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Alla mia cara nonna   
ed alla mia famiglia… 
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“…Dove può ancora condurmi il mio cammino? Stolto è questo 
cammino, va strisciando obliquamente, forse va in cerchio. Ma 
vada come vuole,io son contento di seguirlo.” 
                                
                                                 Hermann Hesse - Siddharta 
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INTRODUZIONE 
 
Il turismo termale è un fenomeno che ha da sempre interessato molte 
generazioni, evolvendosi nel tempo, grazie ai vari cambiamenti che hanno 
riguardato la popolazione ed il territorio ospitante ed allo stesso tempo è una 
criticità molto diffusa oggi sul nostro territorio.  
La tradizione ancestrale legata al vasto numero di sorgenti e centri termali di 
cui è ricco il nostro territorio italiano, ci rimanda sin da subito ai tempi degli 
antichi Greci e Romani ,i quali furono i primi a riconoscere i benefici che le 
acque erano in grado di apportare  alla salute  ed alla psiche  sino ad arrivare 
a rendere tale utilizzo una consuetudine ed una ricercatezza essenziali per i 
cittadini. Un vero e proprio rituale quotidiano che riuniva in se l’utile al 
dilettevole, in cui trascorrere momenti di relax a momenti lavorativi e 
decisionali. 
Tralasciando però i greci ed i romani, e le epoche e generazioni storiche che 
si sono succedute in seguito (dal Medio Evo, all’avvento del Cristianesimo, al 
Rinascimento, alle Guerre Mondiale etc etc..) arriviamo ai giorni nostri ove 
tale utilizzo si è evoluto, cambiando la propria concezione e la propria 
peculiarità, cercando di stare al passo con i tempi e soprattutto della 
domanda in costante aumento che lo ha reso oggi un vero e proprio 
fenomeno turistico, ovvero una vera e propria tipologia di turismo, in continua 
evoluzione ma che allo stesso tempo è meglio definibile come una “criticità” 
che il nostro paese deve essere in grado di rendere maggiormente fruibile 
per i turisti. Una criticità con un alto potenziale inespresso che se non 
prontamente migliorato e sviluppato sarà in grado solo di ridurre e 
svalorizzare le caratteristiche e peculiarità che lo contraddistinguono. 
In questo elaborato verrà pertanto analizzato il termalismo quale binomio di 
fenomeno e criticità turistico. Partirò da una prima analisi di come esso si sia 
formato ed evoluto negli anni, introducendo sia lo studio dell’acqua, quale 
elemento primo ed essenziale a tale sviluppo, sia il differente utilizzo di tale 
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acqua da parte di stasus sociali differenti e come il suo utilizzo abbia, durante 
le varie fasi storiche, assunto connotazioni e significati differenti. 
Un cambiamento che ha visto associare al termalismo, non più solo la 
concezione di CURA ma anche quella di BENESSERE , legato al benessere 
della persona, all’estetica ed alla prevenzione. Oggi il termalismo procede di 
pari passo su due binari paralleli che hanno reso questi due sostantivi “ cura 
e benessere”, un binomio inscindibile nell’ odierna visione da parte del 
singolo individuo. 
Inoltre, verrà pertanto presentato il suo cambiamento nella storia che lo ha 
portato a diventare oggi un fenomeno turistico e tipo di turismo  rilevante e di 
tutto rispetto. Un fenomeno che ha attraversato sia momenti di luce e gloria 
che momenti di buio, ma che meritano di essere analizzati per portare 
all’attenzione di tutti i lettori una potenzialità, che se messa a confronto con le 
altre culture e paesi Europei, evidenzia delle peculiarità purtroppo però 
ancora poco sfruttate. 
In tal proposito verranno evidenziati dei dati storici sul turismo termale in 
Italia ed in altri paesi europei, al fine di confrontare sia la domanda turistica 
che, grazie all’analisi degli  arrivi e presenze e delle permanenze turistiche ci 
mostri quanto tale fenomeno venga utilizzato e quanto l’Italia sia una 
potenzialità ancora indietro rispetto agli altri paesi esteri, ma che in realtà 
vanti di un territorio colmo di tali peculiarità da sfruttare a pieno. 
Al fine di meglio mostrare quanto il termalismo, sebbene con la crisi abbia 
subito dei periodi di recesso e diminuzione di consumo, sia ancora in forte 
tendenza e soprattutto sia una necessità primaria o meglio un vantaggio 
competitivo oggi nella cultura e nelle abitudini di ogni singolo cittadino, 
analizzerò come case study la città di Salsomaggiore. 
Presenterò un breve ma intenso focus sulla cittadina di Salsomaggiore, 
colma di storia, cultura e soprattutto quale memento memori di un passato di 
spicco nel settore del termalismo, ma che al contrario oggi vive di riflesso la 
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storia del passato, che la porta ad essere priva  quasi di quella identità di 
città termale che tanto l’ha resa celebre negli anni. 
Per meglio sottolineare tale caduta di stile e di riflesso, analizzerò alcuni dati 
sul turismo in tale città, al fine di portare all’attenzione tutte le potenzialità di 
tale territorio che necessitano di essere prese in considerazione e sviluppate 
mediante politiche territoriali strategiche, per poter far fiorire nuovamente una 
città che è stata terreno di studio e di attenzioni e soprattutto che ha visto 
sfilare molti personaggi di spicco italiani e non, sia in ambito storico, 
culturale, artistico che in quello cinematografico e mondano. 
Ecco pertanto che verrà presentato un progetto in corso d’opera che mira in 
tal proposito a riportare l’attenzione sul termalismo nella città di 
Salsomaggiore, ristrutturando una parte importante della città, ovvero il noto 
e storico “Grand Hotel Central Bagni”, che tornerà in vita con un nuovo nome 
“ Il Grand Hotel Salsomaggiore”. 
Un progetto che ha come primario obiettivo, sviluppare e soprattutto investire 
sul territorio, portando non solo splendore e fasto cittadino, ma anche valori, 
lavoro ed una nuova cultura per tutta la città, grazie ad una integrazione e 
visione d’insieme da parte del territorio residente. 
Un modo per riportare i riflettori sulla città e soprattutto un’opportunità che 
ogni singolo deve sfruttare a pieno al fine di programmare e consolidare una 
integrazione tra i vari settori, e quindi rimettere in funzione la macchina del 
termale ed allo stesso tempo incuriosire il turista a visitare il luogo, ed a 
scoprire questa magnifica destinazione termale che non solo è in grado di 
offrire questo tipo di turismo, ma che ha molto altro ancora da offrire. 
Pertanto è una possibilità che se sfruttata a pieno, con mirate strategie siano 
esse di marketing e promozione territoriale, potrà portare davvero a 
rappresentare un vero  vantaggio competitivo.  
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CAPITOLO PRIMO 
LE TERME: STORIA ED EVOLUZIONE 
 
1.1 Il termalismo ai tempi degli Antichi 
“La definizione ufficiale di termalismo in Italia è ancora quella data da un 
Regio Decreto del 28 settembre 1919, secondo cui sotto questo nome è da 
intendersi l’attività svolta in stabilimenti (terme) dove, in funzione delle 
proprietà terapeutiche o igieniche speciali loro riconosciute, si pratica la 
pozione di acque minerali , si utilizzano fanghi caldi sia naturali sia preparati 
artificialmente, limi, muffe e simili, si sfrutta la presenza di grotte in particolari 
condizioni di temperatura e umidità. Si tratta di vere e proprie risorse naturali 
variamente distribuite , la cui valorizzazione si accompagna spesso alla 
ricerca di nuove falde acquifere, alla loro captazione, all’impianto di opere di 
adduzione, canalizzazione, sollevamento meccanico, alla costruzione di 
stabilimenti spesso assai complessi, dotati dei locali e delle apparecchiature 
necessari per i vari tipi di cura e per prestazioni paratermali, 
fisiochinesiterapiche, pneumoterapiche e talassoterapiche. Condizione prima 
perché il termalismo possa svilupparsi è ovviamente quella della presenza 
delle acque minerali calde o fredde, ma il suo successo è legato a varie 
condizioni: la motivazione medica, il tenore di vita della popolazione, la 
legislazione sociale.”1 
Come si evince dalla definizione data, il termalismo è legato all’utilizzo delle 
acque minerali, siano esse calde o fredde. Ritengo pertanto d’obbligo, al fine 
di poter meglio comprendere la storia del termalismo e della propria 
evoluzione, partire analizzando quello che è da ritenersi l’elemento principe 
su cui si fonda il termalismo: l’acqua. 
                                                          
1
 E. Leardi, Termalismo. Enciclopedia Italiana – V Appendice, Treccani.it, 1995    
http://www.treccani.it/enciclopedia/termalismo_(Enciclopedia -Italiana)/  
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“ Aspice qui transis iucundum vivere fontes si bene prospicias mira 
videre potes “…“ Viandante, mira la vita dell’acqua giocosa, se 
guarderai attentamente vedrai cose mirabili. “2 
Al principio furono gli aspetti sacri dell’acqua ad attrarre l’uomo dell’antichità, 
sicché miti e leggende fiorirono intorno ad ogni fonte, ad ogni fiume, ad ogni 
corso d’acqua, comunicandone le origini viscerali e l’efficacia vivificatrice. 3 
Sin dal tempo dei Greci, ed ancor prima dei Fenici, Egizi  e popolazione della 
Mesopotamia, le proprietà salutari dell’acqua con i suoi echi mistici 
assumevano un valore divino: dal sofista Filòstrato, il quale narrava dei bagni 
di Agamennòne ove i soldati in congedo dalla guerra di Troia,erano soliti 
rifugiarsi per curare le ferite riportate in battaglia, a Esiodo, Omero, alle 
divinità dell’Olimpo i quali narravano di leggende legate alle sorgenti termali.4  
Gli antichi Greci consideravano le acque calde sacre al culto di Eracle,eroe 
mitologico del viaggiatore antico e nei tempi dedicati al Dio guaritore Asclepio 
spesso sgorgava acqua termale dotata di una qualche qualità terapeutica5. 
Sempre legato al mondo ellenico ed all’utilizzo delle acque non si può fare a 
meno di ricordare Ippocrate, che con il suo trattato Corpus Hippocraticum, il 
primo trattato di medicina della storia, dedica ampie parti allo studio delle 
acque6 . 
L’acqua è un elemento che rimanda non solo al mondo pagano ma anche a 
quello religioso, legato alla liturgia del battesimo, quale portatrice di un 
                                                          
22
 Cosi recita l’iscrizione latina scolpita in lettere gotiche sulla cornice inferiore della seconda vasca 
nella Fontana Maggiore di Perugia.  M. Bonatti Bacchini, Viaggio alle terme. Un Percorso tra Città 
d’Acque Europee, Parma ,  PPP Editrice, 1998, p. 13. 
3
 M. Bonatti Bacchini, Viaggio alle terme. Un Percorso tra Città d’Acque Europee, Parma ,  PPP 
Editrice, 1998, p. 15. 
4
  L’origine di Ischia ( antica Pythaecusa) si fa risalire al mito di Tifeo, il gigante dalle cento teste che 
con i suoi sussulti scuote l’isola e mentre emette fuoco dalle bocche le sue lacrime calde alimentano 
polle termali. Una di queste, fatta sgorgare proprio da Venere, rendeva feconde le donne sterili e si 
racconta che perfino Elena, la bella sposa di Menelao, vi si fosse bagnata.   M. Bonatti Bacchini, 
Viaggio alle terme. Un Percorso tra Città d’Acque Europee, Parma ,  PPP Editrice, 1998, pp. 15-16. 
5
 P. Battilani, Vacanze di pochi,Vacanze di tutti,Il Mulino;Bologna,2001, p.61 
6
 http://www.benessere.com/terme/storia_termalismo.htm 
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significato profondo, simbolo di purezza e rinascita sia del corpo che dello 
spirito e di manifestazione sacra. Proprio attraverso il rito del battesimo, 
mediante “tuffo “ o “immersione” in acqua siamo liberati dal peccato e 
rigenerati come figli di Dio.7 Una pratica che dona benefici alla mente, allo 
spirito, ed al corpo ( come vedremo meglio nel corso di questo elaborato). 
Parlare di vero e proprio termalismo in realtà rimanda subito all’epoca 
Romana, veri e propri cultori del termale. Come già accennato i Greci, erano 
soliti utilizzare le acque attraverso i bagni, il quale assumeva una 
connotazione di carattere sociale. Essi venivano praticati all’interno del 
Ginnasio,il quale era composto da: una palestra, un bagno ed un esedra ove 
i filosofi dissertavano con i loro discepoli. Proprio a seguito di una intensa 
attività fisica, i giovani si rigeneravano nelle acque calde dei bagni per poi 
passare al quella dello spirito nella esedra con i filosofi.8 
 
 
Proprio da tale ginnasio Greco, i Romani hanno tratto spunto ed evoluto il 
loro utilizzo e concetto di termale. 
                                                          
7
 http://www.vatican.va/archive/catechism_it/p2s2c1a1_it.htm 
8
 http://www.benessere.com/terme/terme_antica_roma.htm 
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Il percorso all’interno delle terme Romane era il seguente, distinto in fasi ben 
precise: 
 
 
 
 Ingresso: entrare all’interno delle terme era libero  ed aperto a tutti i 
ceti, indistintamente dal ceto sociale, al fine di permettere lo 
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sfruttamento e la permanenza per tutti i cittadini, anche quelli meno 
abbienti. 
Sia gli Uomini che le donne praticavano i bagni insieme  ( è da 
ritenersi però che tale usanza era solita variare a seconda delle 
località e del periodo di riferimento. Ad esempio a Pompei, gli uomini e 
le donne erano divisi all’interno delle zone termali). 
 Ginnastica: una volta entrati, i cittadini potevano svolgere attività 
sportive all’interno della palestra oppure all’aperto nei campi sportivi.  
A seguito dell’attività fisica, si dava inizio ad i veri e propri bagni che si 
svolgevano in ben tre fasi distinte: 
I propri indumenti sportivi dovevano essere depositati negli spogliatoi 
(apodyterim) su panche e/o piccole nicchie alle pareti. 
 Laconicum:il sudario romano, nella quale si ottiene un aumento della 
temperatura tramite il riscaldamento del pavimento e delle pareti con 
un tasso di umidità del 50%, creando un effetto di intensa 
sudorazione.9 
 Calidarium: un vero e proprio bagno, in vasche di solito quadrate con 
ornamenti e struttura in marmo, circondate da giardini. Esso è un 
ambiente riscaldato sia da specifici impianti di riscaldamento e sia 
dalla luce solare,grazie alla sua ubicazione, solitamente si trattava di 
un ambiente realizzato più sporgente dal complesso architettonico 
principale,e grazie alle vaste aperture e/o finestre lungo tutte le pareti. 
Solitamente al centro della sala era ubicata una grande vasca  
(alveus), la quale aveva la funzione di agevolare l’ingresso dei 
partecipanti al tepidarium. Un ambiente provocante profusi odori e 
producente lo status laxus 
 Tepidarium: una piccola area di moderata temperatura. Tale area 
svolgeva la funzione di acclimatare i bagnanti, rigenerando il corpo ma 
                                                          
9
 www.portaleterme.com/remise-en-forme/laconicum/ 
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soprattutto per preparare allo shock termico della successiva fase 
fredda del bagno: il frigidarium  
 Frigidarium: una enorme sala a volte, ove si svolgeva il vero e proprio 
bagno ad immersione in acque gelide. Questo passaggio segnava la 
fase finale del “percorso benessere” e l’inizio di quello successivo; in 
questo locale, con al centro una grande vasca d’acqua gelida, 
raffreddata con neve,che permetteva così ai pori rilasciati  di 
restringersi in poco tempo,arrivando così a raggiungere uno status 
strictus immediato.10 
Tale sala si affacciava sul natatio, cioè una grande piscina all’estremità del 
calidarium che ricreava un vero e proprio percorso circolare, così da facilitare 
lo svolgimento di tutte le fasi termali. 
Tutta la costruzione era circondata da immensi cortili, palestre, sale lettura e 
riflessioni ( exedra), giardini porticati. 
Molto spesso, le terme romane erano orientate con un angolo di 45° rispetto 
al meridiano, per "rompere" i venti del Nord con i muri delle costruzioni (tutte 
disposte ortogonalmente) e proteggere così dal freddo i cortili interni.11 
Tali strutture termali durante il periodo di dominio romano erano sorte 
ovunque e potevano variare a seconda dei costumi locali, ma tuttavia 
rispondevano al medesimo concetto generale : si trattava di un centro 
ricreativo polifunzionale. La maggior parte includeva centri sportivi, piscine, 
parchi, librerie, piccoli teatri per ascoltare poesia e musica, sala per le feste 
… una vera e propria città nella città.12 
Sebbene tale “città termale” fosse ricca di attrazioni e distrazioni, i principali 
soggetti erano i Balnea. 
La pratica dei bagni termali all’interno di queste strutture era resa possibile 
da grandi  acquedotti (oggi rovine) che alimentavano le terme. Il calore 
                                                          
10
 G.Rocca, Dal proto turismo al turismo globale, G.Giappichelli Editore, Torino,2013. P. 9 
11
 http://www.fazzinimercantini.it/fazzini/Vitruvio_2004/vitruvio/terme.htm 
12
 https://www.facebook.com/events/269193936594666/ 
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veniva distribuito attraverso muri cavi e pavimenti sovrapposti a vespaio in 
cui circolava aria calda13,era diventata un enorme fenomeno di vita sociale, 
con connotazione di ordine sociale e culturale. Ma soprattutto i Balnea 
assumevano un significato “igienico”. Si sottoponevano a quella che oggi si 
può definire “stimolo terapia aspecifica”, legata solo agli effetti fisici del bagno 
in acque14. 
Come sostiene Antonio Masetti, nell’articolo “Salus Per Aquam”: terme e 
termalismo nella storia : “in origine la terapia nelle acque termali consisteva 
nello sfruttare la temperatura dell’acqua per ottenere semplicemente un 
benessere fisico. Con l’arrivo dell’epoca imperiale, si iniziò a sfruttare le 
differenti sorgenti termali per terapie specifiche. La concezione salutare del 
bagno si tramutò in una vera e propria pratica terapeutica che veniva 
prescritta dai medici allo scopo di garantire ai loro pazienti una vita più sana 
e longeva. […] La terapia consisteva in un trattamento in un periodo di circa 
quattro settimane: la durata del bagno, inizialmente di 30 minuti, aumentava 
progressivamente fino a due ore e decresceva al termine del trattamento; 
bagno praticato a digiuno ed i periodi maggiormente indicati erano la 
primavera e l’autunno e si raccomandava che le cure fossero eseguite sotto 
controllo medico”.15Le terme romane pertanto, anticipavano quello che oggi 
siamo soliti denominare “luogo di benessere termale”.  
 
 
 
 
 
 
                                                          
13
 http://www.benessere.com/terme/storia_termalismo.htm 
14
 http://www.benessere.com/terme/storia_termalismo.htm 
15
 A. Masetti, Salus per aquam: terme e termalismo nella storia, Guida Medica Militare, 2011, p.12 
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                        Figura 1 : A Favourite Custom di Sir Lawrence Alma-Tadema,1909 
 
 
 
 
 
 
                            
 
                         Figura 2: The Frigidarium di Sir Lawerence Alma-Tadema,1890 
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L’utilizzo e la pratica dei bagni sia ai tempi dei Greci, la quale assumeva una 
primaria importanza per il suo potere terapeutico, che al tempo dei Romani, 
si caratterizzano pertanto come una prima forma di utilizzo del tempo libero16 
della fase Prototurismo. 
Analizzare il fenomeno termale sin dalle sue prime apparizioni,ci mostra 
pertanto quanto le sue origini siano remote e, quanto abbia fatto parte della 
nostra storia e cultura sin dalle prime forme di turismo. 
Esso è pertanto da ritenersi come una delle prime forme di turismo, insieme 
al pellegrinaggio,che abbiano caratterizzato l’epoca del Prototurismo, e che 
caratterizzerà, sebbene con sfumature diverse, tutte le successive fasi di 
turismo della storia: turismo moderno, turismo di massa e turismo 
postmoderno. 
L’epoca del Prototurismo è contraddistinta dalla concomitanza di due 
caratteristiche: consumo di servizi turistici riservato alle élite e assenza di 
strutture specializzate, che ci porterebbe a parlare quasi di autoconsumo di 
servizi turistici.17 
Come già accennato in precedenza, l’attenzione per le terme era legata alla 
Antica Grecia ed ai Romani i quali appresero proprio dai greci l’uso di tali 
acque ,nonché l’interesse per la ricerca ed analisi delle proprietà 
terapeutiche di tali acque.  
In tale epoca il termalismo, anche se conosce un grande sviluppo alla 
dimensione urbano-residenziale più che a quella del viaggio su medie e 
lunghe distanze, decolla e si evolve la moda delle stazioni balneari e termali 
                                                          
16
 …“Il tempo “libero” si contrappone di norma a quello “vincolato” ed è conosciuto col termine 
francese loisir o con quello inglese leisure. Comprende da un lato i cosiddetti loisirs ( attività 
ricreative che non implicano  spostamenti dal proprio luogo di residenza: bricolage, lettura dei 
romanzi) e dall’altro il turismo, che comporta non soltanto il soddisfacimento di un fine ludico,ma 
anche una mobilità di persone,ricchezza e informazione su medie e lunghe distanze,con ricadute 
economiche sulle mete di piacere ,assai più consistenti di quelle generate dalle attività di tempo 
libero citate in precedenza, poiché l’uso di tale termine implica il verificarsi di almeno un 
pernottamento in una località diversa da quella di residenza.”… G.Rocca, Dal Prototurismo al turismo 
globale, G.Giappichelli Editore, Torino,2013. P.XVII (introduzione) 
17
 P.Battilani,Vacanze di pochi vacanze di molti,il mulino,Bologna,2001. p.11 
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,attraverso lo sfruttamento razionale delle sorgenti di acqua calda e fredda. 
La celebrità delle svariate località di soggiorno è comunque dovuta non tanto 
alle qualità curative delle acque quanto e soprattutto,come già illustrato in 
precedenza, al grado di organizzazione delle comodità e dei divertimenti, che 
comprendono rappresentazioni teatrali e la frequentazione di grandi sale da 
gioco.18 
Un fenomeno che si è concentrato non soltanto nella Roma centrale ma in 
tutto il territorio appartenente all’impero romano , ove sono stati realizzati 
numerosi edifici termali. In buona parte dell’Europa, Anglia, Gallia, Dacia. Tali 
edifici rispettavano tutti i dettami tipici, sia per scopi igienici  ma anche 
curativi e di piacere e relax.  
L’aspetto più interessante dell’esperienza romana è la progressiva diffusione 
di un termalismo mondano, legato al benessere del corpo piuttosto che alla 
cura delle malattie , e completamente dissociato da componenti religiose.19 
Una chiara dimostrazione di quanto il termalismo e tutto ciò concernente 
l’utilizzo e lo sfruttamento dell’acqua fosse importante per l’epoca Romana e, 
di quanto tutto il territorio italiano fosse colmo di strutture, è ben visibile nella 
figura sottostante : 
                                                          
18
 G.Rocca, Dal proto turismo al turismo globale, G.Giappichelli Editore, Torino,2013. P. 8 
19
 P. Battilani, Vacanze di pochi,Vacanze di tutti,Il Mulino;Bologna,2001, p.61 
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Figura 3 Le Terme e gli altri luoghi legati ad impianti o strutture idriche in epoca romana. 
Fonte: Dal proto turismo al turismo globale,G.Rocca,Giappichelli,2013,cit.,p.11 
 
Dalle strutture di Pompei, Ercolano e Baia (Pozzuoli)con le proprie acque 
solforose,bituminose, ferruginose, alle Terme di Chieti, a quelle di 
Suio(Formia) e di Terracina, alle acque di Albule e a Villa Adriana presso 
Tivoli, alle Terme di Cellomaio(Albano), ai numerosissimi complessi ancor 
oggi visitabili nell’Urbe ( tra cui Domus Aurea e le Terme di Tito,di Traiano, di 
Diocleziano, di Caracalla, di Agrippa (Torre Argentina ); e cosi dalle Terme 
Taurine presso Civitavecchia alle Vetulonie in Etruria, ed ancora a quelle 
esistenti a Perugia(sotto la ex chiesa di Sant’Elisabetta), a Fiesole, 
Porretta,Ventimiglia,Milano (Terme Erculee e di via Brisa),ad Aosta,a 
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Como(Viale Lecco), a Bagni di Bormio(dove i Bagni romani sono citati già da 
Plinio il Vecchio nel I sec. d.c ecc..20 
Con la conseguente caduta dell’Impero Romano e la discesa dei Barbari il 
termalismo cambia la propria accezione, passando da mero luogo di cura e 
relax a luogo promiscuo e di divertimento eccessivo, ove  l’attenzione non è 
più posta solo sull’igiene che tale pratica ha reso i cittadini abituati a ciò, ma 
quale luogo di futili divertimenti che spinge alcuni tra i poteri più influenti, a 
diversificare gli orari di accesso non solo tra le classi sociali ma soprattutto 
tra uomini e donne. 
Proprio su tale visione promiscua e demonizzazione della nudità, l’avvento 
del cristianesimo porta pian piano il termalismo al suo lento e progressivo 
“calo del sipario”. Con la diffusione del Cristianesimo si chiude l’epoca dei 
bagni: alla cura del corpo e al mito della bellezza si sostituisce il primato dello 
spirito e si afferma la mortificazione della carne.21 
La situazione non cambia molto nel Medio Evo, il quale risente ancora 
dell’influenza cristiana che ha portato al declino delle terme e dei centri 
benessere, sebbene però molti studi ed analisi per le proprietà delle acque 
continuino. Basti pensare ad alcuni testi quali ed esempio, “ Tractatus de 
balneis” di Ugolino da Montecatini oppure il “Libellus de aque ardenti” di 
Michele Savonarola. La acque assumono così svariate proprietà e differenti 
capacità curative: le acque sulfuree,in grado di guarire le affezioni cutanee, 
oppure le acque salsobromoiodiche per favorire la fertilità femminile. 
Oltre alle specifiche delle acque, si assiste ad un ampliamento concernente 
le pratiche: non più solo bagni,acque minerali ma vere e proprie terapie 
inalatorie (con vapori)e sudatorie (all’interno di insenature naturali) e fanghi. 
È possibile affermare, semplificando, che nel Medio Evo, mentre l’uso del 
bagno come pratica igienica va scomparendo ed il suo antico valore sociale 
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ed edonistico viene messo al bando, si assiste alla nascita dell’idrologia con 
fisionomia di pratica terapeutica.22 
Nel passaggio dal alto al basso Medio Evo anche il termale si riprende , 
dovuto anche al fatto che la religione, che in un primo tempo aveva 
condannato la pratica termale, lentamente la fa propria arricchendola del 
simbolismo cristiano, poiché poco alla volta la cura del corpo si viene ad 
identificare con la purificazione dell’anima, trasformando i riti termali, quali i 
bagni nell’acqua bollente e fredda ,le abluzioni e altro,in un vero e proprio 
simbolo dell’espiazione dei peccato.[…]Proprio in conseguenza di ciò, le 
stazioni termali, uscite poco alla volta dall’ostracismo del primo cristianesimo, 
ritornano pertanto a far parte delle pratiche sociali lecite.23 
In particolar modo in Toscana, rifioriscono le terme di Montecatini, Pisa e 
Petriolo nel Senese, ma anche in Emilia Romagna a Porretta e Bagno. È 
pertanto importante sottolineare quanto questi centri termali italiani, risalenti 
al ‘300 e ‘400 siano una anticipazione delle “villes d’eau” che sorgeranno 
solo successivamente,nel ‘600, in Inghilterra, senza però essere etichettate 
quali luoghi di loisir. 
I successivi riscontri che mostrano il progressivo ritorno alla pratica termale si 
hanno nel periodo del Rinascimento, grazie anche all’avvento della carta 
stampata che permette una più ampia divulgazione di tutti i trattati 
concernenti questo ambito ed all’accrescimento del benessere della 
popolazione . Ritornano in auge tutti i luoghi mondani per i ceti abbienti e gli 
esponenti della corte rinascimentale, i quali si accingono a svolgere tali 
pratiche per il solo “relax”: si concedono una villeggiatura per la pura ricerca 
di piacere, leggerezza,svago al fine di rigenerarsi dalla estenuante routine 
quotidiana in località distanti. Personaggi noti, come ad esempio papa 
Bonifacio VIII, riconoscono le capacità di tali acque e si dilettano in tali 
pratiche;infatti costui sperimenta le acque di Fiuggi per curarsi. 
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Una ulteriore fase di declino si avverte nel ‘500 e ‘primi del 600, a causa di 
un periodo contrassegnato dal progressivo peggioramento dello stato dei 
centri termali italiani, dovuto sia alla concentrazione registrata dagli 
investimenti in attività urbane, sia al modificarsi dei modelli di uso del tempo 
libero.  
Con l’avvento dell’Illuminismo, come vedremo più avanti, si assiste ad un 
ulteriore passo in avanti nel termalismo, soprattutto per quanto riguarda il 
riconoscimento che viene dato all’analisi delle acque come “ scienza”. Infatti 
relax, benessere e piacere si legano all’ambito di presidio medico. 
In Inghilterra a dimostrazione di ciò, nel 1796 viene istituito il primo ospedale 
di talassoterapia  per gli infanti , al fine di curare la tubercolosi . Inizialmente 
riservato solo per i ceti abbienti, ma è solo verso la fine dell’800 e primi del 
‘900 che tale accessibilità viene resa possibile anche ai meno abbienti.24 
Pertanto non più solo acque minerali imbottigliate e frequentazione dei bagni 
per scopi dilettevoli, ma anche scopi terapeutici. La grande frequenza e 
pratica spinge, anche dovuto al fatto che tali bagni si trovino in luoghi distanti 
dai centri cittadini comportando un faticoso e lungo viaggio, all’insorgenza di 
vere e proprie strutture per lo svago dei frequentatori dei centri ed i propri 
familiari, quali parchi, club di lettura alberghi, con l’obiettivo di alleviare ed 
incentivare la permanenza dei propri clienti. 
 
1.2 Il turismo moderno e la rinascita del termalismo 
Con l’avvento del turismo moderno, come anticipato nel paragrafo 
precedente, si assiste ad una vera e propria fioritura del termalismo, che 
sebbene sia già stato anticipato nel corso degli anni passati in varie città 
europee (XIII-XV secolo), ma in particolar modo in Italia, esso ha la sua 
massima concentrazione e iniziazione in Gran Bretagna, quale fenomeno 
parallelo all’industrializzazione. In questo  periodo di transizione dal 
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prototurismo al turismo moderno si assiste alla nascita di un turismo tendente 
a privilegiare dapprima l’uso delle acque termali offerte nel periodo estivo 
dalle villes d’eau come Bath, Scarborough, Spa, Baden, Vichy e nel caso 
dell’Italia Montecatini e Bagni di Pisa, anch’esse, come Baden:sviluppatesi 
nella loro funzione di luoghi di divertimento, sotto il patrocinio degli Asburgo-
Lorena oppure dei Borboni (Bagni di Lucca).25 
Più nello specifico, in tale fase di turismo moderno, la rinascita del turismo 
termale e la pratica dei bagni in mare è da attribuirsi agli Inglesi, i quali ne 
furono appunto i precursori. L’attribuzione che ne viene connotata è data 
anche dal nuovo modo di usufruire del tempo libero, passando così dal 
periodo di autoconsumo, tipico delle ville private dei nobili precedenti, allo 
scambio di servizi sul mercato, in grado di fornire prodotti culturali,ricettivi e 
ricreativi, spostando per l'appunto l’attenzione dalle ville di campagna alla 
città, nuovi luoghi dediti al divertimento ed alla socializzazione. 
È proprio in questa nuova visione, verso la fine del ‘700, che abbiamo la 
nascita in Inghilterra, in questo nostro caso di rinascita, della prima forma di 
turismo moderno: il Termalismo. 
Le novità di questa rinascita non sono tanto dovute alla scoperta da parte 
degli inglesi, in quanto essi erano già a conoscenza del termale e ne erano 
già in passato esponenti di spicco. Infatti, basti pensare a Bath, “la città 
d’acqua inglese per antonomasia”,come la ritiene Patrizia Battilani nel suo 
libro Vacanze di Pochi,Vacanze di Molti, la quale vanta una storia iniziata nei 
primi del 1569, grazie al trattato medico scritto da William Turner; ma la vera 
trasformazione riguarda la capacità degli inglese di trasformare questi luoghi 
di cura in veri e propri luoghi del loisir, in grado di accogliere e far divertire la 
clientela, cioè i turisti. 
Tale cambiamento è ben visibile in tre strutture: il parco termale, ove appunto 
la struttura termale viene realizzata tutta intorno a dei giardini, la presenza di 
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strutture ricreative quali teatri ,club,bar,ristoranti nelle prossime vicinanze 
dello stabile termale e la creazione di grandi alberghi. 
Pertanto una città d’acqua era da ritenersi tale se oltre alla necessaria 
presenza di acque termali, fossero presenti tutti quei divertimenti in grado di 
divertire tutti i villeggianti. In tal proposito,e  grazie a ciò,  Bath diverrà la 
fonte di ispirazione ed imitazione di molti altri centri termali che sorgeranno in 
futuro. 
Inizialmente accessibile solo alla classe aristocratica, verso la fine del ‘700, 
essa diverrà meta di molte classe sociali popolari, che spingerà la classe 
élitaria alla ricerca di nuove mete esclusive. 
Purtroppo però, sia con il conseguente cambio delle mode e sia della 
sopraggiunta di altre mete, nel 1830 Bath vedrà il suo declino, passando da 
puro luogo di divertimenti a luogo di cura ove gli anziani e gli invalidi saranno 
soliti ritirarsi. 
Verso la fine del ‘700, infatti, tale moda sposta la sua attenzione in Europa 
Continentale, più precisamente a Spa, quale nuovo luogo di ritrovo per i 
rampolli e le famiglie reali. Su tale scia il termalismo, grazie all’aristocrazia 
che ne permetterà lo sviluppo, diviene una moda che colpisce ed influenza 
tutto il continente Europeo. Infatti proprio in Italia, verso la fine del 1700 vi è 
un chiaro tentativo di riportare in auge le località già note per il termale, quali 
ad esempio Bagni di Pisa e Bagni di Lucca, ma tale iniziativa viene vista 
come una copia al sistema inglese, passando con un secolo di ritardo al 
secondo posto. Un esempio di ciò è dato dalla Famiglia reale degli Asburgo, 
che con le proprie generazioni dinastiche ha permesso di collegare il proprio 
titolo a varie località, quali Bagni di Pisa ( 1742), Montecatini ( 1771) , Baden 
(1823) e Bagni di Lucca ( 1805-1814) etc… 
L’Italia pertanto decolla solo nel 1750 con le proprie città di loisir, secondo i 
dettami tipici in cui  si vede l’integrazione di stabilimenti termali, parchi con 
viali e piazze e grand’hotel, ed il suo sviluppo,sebbene già anticipato in 
passato, trova soltanto adesso la sua attuazione grazie ad una azione 
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combinata  e sinergica messa in atto dall’imprenditoria (locale e straniera) e 
della governance locale per innescare il processo di decollo.26 
Il nuovo fenomeno dei mari freddi entra in scena e si afferma anch’esso 
inizialmente in  a Gran Bretagna, a Brighton, ove l’attrazione principale sono i 
Kursaal, costruzioni similari agli stabilimenti termali però non ubicati al centro 
di un parco o in città, ma lungo la spiaggia ,nei pressi della marina, oppure, 
talvolta sino al mare grazie alla creazione di moli. Anche qui è l’aristocrazia a 
dare il via a tale frequentazione, al fine di distanziarsi dalla borghesia e poi 
dalle classi meno abbienti che progressivamente si accingono a raggiungere 
tali mete negli anni successivi. Questa nuova moda è ritenuta terapeutica dai 
presidi medici: immergersi nelle acque con una bassa temperatura e acqua 
gelida solo per pochi secondi è salutare per la circolazione, le vie respiratore 
e le malattie reumatiche. Pertanto oltre al turismo termale dei luoghi di loisir 
cittadini, l’Inghilterra è stata in grado di offrire una nuova forma di turismo 
termale, quello balneare, delle acque fredde marine, che tra la fine dell’800 e 
l’inizio del 900 vedrà il sopraggiungere di una domanda turistica 
appartenente alla classe operaia. 
Analizzando più nello specifico il termalismo italiano durante l’800’, mediante 
la tabella riportata nella pagina successiva, si evincono due importanti 
peculiarità, alla base del termalismo: 
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Figura 4:Le acque minerali anno 1868 
1) L’Italia vanta una notevole tradizione termale, ben visibile dal fatto che 
(siamo nel 1868) tutte le città,hanno un trascorso turistico: in particolare in 
Toscana (368), in Emilia Romagna (184) e Campania (179), Lombardia (188) 
i quali hanno uno stampo antico. ( ad eccezione di Salsomaggiore) 
Una dimostrazione di un territorio a “ termalismo diffuso”,utilizzando le parole 
di Patrizia Battilani, che se solo fosse stata in grado di valorizzarsi e 
mantenersi nel tempo avrebbe mantenuto il suo livello di turismo termale 
alto, senza così permettere all’Inghilterra di prendersene il primato. 
2) In Italia si è affermato un modello termale molto simile a quello dei centri di 
divertimento sviluppatisi in Inghilterra e successivamente in Europa. 
Purtroppo però tale modello che da anticipatore si è trovato a fare catching 
up verso l’Inghilterra e gli altri paesi affermatisi in quel periodo, limitandosi a 
livello prevalentemente regionale,sebbene di grande rilievo a quel tempo 
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anche per turisti internazionali,quali Bagni di Pisa (nel   1762:numero di 
curandi 205) , Bagni di Lucca,Montecatini (tra il 1775-1780: 37-166) e 
Porretta (tra il 1700-1799: 40-50).  
Nel 1850 tale potenziamento delle strutture termali avviene anche grazie ad 
una maggiore accessibilità (ferrovie) ed attenzione all’igiene.  
Questo periodo si caratterizza pertanto per una nuova fase di termalismo che 
vede  un uso delle sorgenti più diffuso, grazie a rinnovi di strutture termali ed 
alberghi e nuove terapie. Iniziano le campagne promozionali per promuovere 
il territorio e le sue risorse, con dèpliants e riviste di settore ( la prima rivista, 
Italia Termale  nasce nel 1882). È proprio a seguito di tali interventi che nel 
1906 si nota l’aumento delle località termali(da 72 a 113) e lo stesso vale per 
le strutture termali (da 101 a 207) e gli esercizi ricettivi (459)28 
In Italia, quindi, all’inizi del ‘900 le terme sono ancora nel loro periodo d’oro, 
segnando una fortissima crescita in termini di arrivi nelle aree termali: nel 
1868 erano circa 100mila mentre nel 1907 circa 400mila, andando cosi a 
recuperare il divario con gli altri centri di spicco. 
Questo intervallo di tempo che intercorre tra la fine dell’800 ed i primi del 
‘900, è pertanto da ritenersi il periodo di “apogeo”del termalismo, e si 
caratterizza inoltre per il nuovo imporsi di uno stile architettonico legato ad un 
movimento culturale nato in Europa Settentrionale, il Liberty , stile che ha 
lasciato i suoi segni materiali in molte ville d’eau: San Pellegrino, Salice, 
Abano Terme…29 
Sempre in tali anni, anche per merito dell’annessione all’Italia del Trentino ed 
Alto Adige (prettamente termali) il numero dei dati termali continua crescere: 
località termali ( da 113 a 144), stabilimenti termali ( da 206 a 234) ed 
esercizi ricettivi ( da 459 a 594).  
Il ‘900 si apre pertanto con la frequentazione da parte dell’ upper class e 
della middle class alle pratiche termali. 
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Purtroppo però il conseguente periodo delle guerre  e del secondo 
dopoguerra vedrà nuovamente il declino delle città termali e balneari inglesi,o 
meglio le terme tornarono ad essere solo luogo di cura e non più di 
divertimento.  A ciò contribuisce ulteriormente il sorgere del termalismo 
sociale  ed i nuovi competitors: le nuove tipologie di turismo ( ad esempio il 
marino). 
Tale attenzione al termalismo sociale è pertanto da ritenersi un nuovo modo 
utilizzato per far decollare nuovamente tale settore in un momento di perdita 
di quell’ “appealing” tipico delle località di villeggiatura. 
Tale incremento, come vedremo più avanti nella parte legislativa legata al 
termalismo, è segnato da ben 3 provvedimenti che hanno una propensione 
verso la frequentazione termale. 
In questa fase sono presenti varie stazioni termali ed idrotermali, ma tutte 
con una ridotta dimensione spaziale, ove i frequentatori sono principalmente 
italiani  ed appartenenti a tutti gli strati sociali. Come località termali con più 
elevato numero di presenze sono Montecatini  e Salsomaggiore. 
Quindi riassumendo, tale fenomeno assume una forte presenza tra tutti i ceti 
sociali , ma ancora non possiamo parlare di fenomeno di massa, perlomeno 
in Italia per il momento, in quanto non tutti sono ancora in grado di usufruire 
di tale lusso, la vacanza. Solo grazie all’industrializzazione, urbanizzazione e 
ottenimento della riduzione dell’orario di lavoro  ( 8 ore giornaliere) e ferie 
retribuite ( 10/20 gironi per impiegati e 6 per operai) che creerà maggiore 
ozio e tempo libero, tale fenomeno potrà definirsi di massa. 
 
1.3 Il turismo di massa alle prese con il termalismo 
Il turismo di massa vede la sua nascita nel secondo dopoguerra, 
esattamente in America nel 1920-1930 , in cui la classe operaia  raggiunge la 
conquista del tempo libero e il fare vacanza diventa un elemento importante, 
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essenziale, di integrazione sociale, che segna anche l’avvento 
dell’automobile e dei voli charter. 
È in questa fase che il termalismo diventa una forma di turismo accessibile a 
tutti e raggiunge una più elevata importanza dal punto di vista economico. 
Infatti in Italia, nel 1925, si hanno i primi interventi statali per sostenere il 
turismo, il cosiddetto turismo sociale30, ovvero il turismo popolare interno, 
sostegni che arrivano da associazioni politiche quali OPD (Opera Nazionale 
del Dopolavoro) e ONB (Opera Nazionale Balilla), che mirano a incrementare 
il fare turismo. Sebbene vi sia una maggiore accessibilità per tutte le fasce di 
reddito, il termale stenta a divenire realmente fruibile da tutti solo a partire dal 
1960, restando pertanto per il momento puramente elitario e borghese .  
Dal 1960/1970 ogni persona di ogni fascia di reddito che necessiti di cure 
termali potrà usufruire di tali  pratiche, grazie alla catalogazione del 
termalismo quale “assistito”, cioè accessibile grazie ad agevolazioni, sussidi, 
che gli enti pubblici assistenziali iniziano ad erogare, ritenendo così le cure 
termali al pari di altre cure sanitarie. 
Dal 1960 al 1980 le strutture termali, siano esse private e/o pubbliche, con 
trattamenti di matrice “curativa” o “riabilitative” vengono inglobate nel SSN 
(Servizio Sanitario Nazionale) e convenzionate con USL ( Unità Sanitarie 
Locali, oggi ASL, aziende sanitarie nazionali). 
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Perciò da termalismo “ludico”, usando le parole di Giuseppe Rocca, della 
èlite e borghesia  si aggiunge ed entra sempre di più di moda il termalismo 
“assistito”. In questo intervallo però, tutte quelle località che non siano state 
in grado di stare al passo coi tempi, diversificando la propria offerta magari 
con promozioni, strutture nuove o nuovi target da attrarre vanno incontro ad 
una nuova crisi. È il caso, ad esempio, di Montecatini in cui il numero dei 
turisti aumenta, ma le presenze diminuiscono lentamente in quanto 
diminuisce la permanenza. 
 
1.4 il Turismo postmoderno 
Dal 1980 si assiste ad un’ ulteriore trasformazione che segna il passaggio dal 
turismo di massa a quello postmoderno, ovvero quello attuale, ove in 
particolare due grandi trasformazioni hanno costituito il background per il 
passaggio dal turismo di massa a quello postmoderno: il superamento del 
concetto di vacanza come evasione dalle abitudini e dalla regolarità della vita 
quotidiana, a favore di una visione che fa dell’esperienza turistica un 
approfondimento e un ampliamento del mondo esperienziale abituale delle 
persone; l’affermarsi di una visione poliedrica del turista che ne mette in luce 
la diversità culturale,sociale e relazionale e di conseguenza la molteplicità 
delle esperienze da esso richieste nell’ambito della vacanza.31 
In questa fase si avverte una ulteriore nuova forma di turismo termale  che 
passa nuovamente da benessere puramente salutistico, verso un turismo 
“well- oriented”. In questa nuova concezione i turisti si accingono a vivere 
una nuova vacanza legata non solo alla cura e prevenzione, la quale resta 
intrinseca nella ideologia e pratica termale, ma legata alla ricerca di una 
esperienza puramente sensoriale, di un benessere psico-fisico che allevi i 
dolori e le preoccupazioni del tram tram quotidiano e doni nuova energia e 
tonicità al corpo ed allo spirito. In questa nuova fase assistiamo alla presenza 
di due forme di frequentatori delle terme coloro che cercano la cura ai loro 
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dolori fisici e coloro che ricercano una leggerezza e possibilità di preservare il  
proprio corpo nel tempo, al fine di prevenire eventuali dolori.  
Come cambia la concezione termale, così cambia anche la domanda, in 
quanto a contribuire a tale diminuzione è il taglio dato ai finanziamenti a 
sostegno di tale pratica per tutti i cittadini che necessitino di cure. Ecco quindi 
come l’Italia improvvisamente risulti più sana, utilizzando un tono sarcastico. 
È pertanto da tale situazione che subentra il nuovo campo del benessere 
psico-fisico , con i nuovi locali attrezzati sia internamente che esternamente 
agli stabilimenti termali ( nelle Spa, come vedremo in seguito) mediante 
l’erogazione di questi nuovi servizi “well-oriented”, una mera 
contrapposizione alla concezione classica tradizionale di cura. 
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CAPITOLO SECONDO: 
L’EVOLUZIONE DEL CONCETTO DI TERMALISMO OGGI 
 
Le terme sono protagoniste di una lunga storia, come già illustrato nel 
precedente capitolo, che inizia in epoca egiziana,greca e romana, e che a 
partire dal 1900 si ridefinisce più volte, evolvendosi dalla concezione del 
“passare le acqua” a quella più strutturata ed intensa di “cure dolci”. Così le 
prestazioni non hanno solo valore terapeutico, ma anche preventivo e 
promozionale per la salute degli individui, intesa in senso fisico e psichico, 
ma anche sociale, secondo una vision che può essere definita come 
olistica32. Si può affermare che le terme svolgono da sempre una funzione 
sociale.33 
Per meglio comprendere la sua evoluzione ed il suo peso ricoperto nel 
comparto turistico nel corso degli anni, è pertanto utile presentare ed 
analizzare uno schema o meglio una tabella realizzata da Federterme nel 
“Rapporto sul sistema termale in Italia” pubblicato nel 2012, ove viene 
presentata l’attività termale suddividendola in ben 6 generazioni. Tali 
generazioni succedutesi negli anni sino ai giorni nostri, altalenandosi tra fasi 
di sviluppo, crisi e ricrescita o meglio rinascita, hanno contribuito a 
caratterizzare l’odierno turismo termale. 
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 Il termine olismo proviene dal greco όλος, olos, che sta per “totalità”. L'olismo in medicina 
rappresenta uno stato di salute “globale”, l'unione di mente, corpo, ambiente e società. La ricerca 
della salute è orientata alla persona e non alla malattia, alla causa e non al sintomo, al sistema e non 
all'organo, al riequilibrio invece che alla cura, stimolando il naturale processo di auto-guarigione del 
corpo. Un approccio di tipo olistico sancisce la necessità di intervenire su una persona attraverso  
diversi piani paralleli, ma con un'unica finalità: un reale e totalizzante stato di benessere. Tre sono le 
vie d'accesso che portano a questa meta: il corpo, la mente e lo spirito.  
 http://www.cure-naturali.it/ 
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2.1 Le generazioni dell’attività termale 
Figura 5: Le generazioni di attività termale. Fonte:Rapporto sul sistema termale in Italia 
2012,FEDERTERME. 
La prima generazione dell’attività termale moderna è il “Termalismo 
Ludico” ( 1860-1920), in cui l’utilizzo delle terme è legato alla ricerca di 
vacanza, relax, svago e divertimento. Un vero e proprio “bisogno” per il 
turista frequentatore che non è più solamente attento all’aspetto terapeutico 
ma si caratterizza  come un vero e proprio “ruolo sociale”. Infatti il “ passare 
le acque” è di tipo elitario, pertanto ammesso alla sola upperclass, ovvero 
nobili ed aristocratici, che vi soggiorna per lunghi periodi alla ricerca del lusso 
e comodità in funzione dello “stare bene”. A cavallo e nei primi anni del 
Novecento, in alcune località, compaiono gli stabilimenti termali, costruiti ad 
hoc,che sostituiscono la mescita delle acque negli alberghi e danno vita ai 
primi veri e propri “ centri termali”.34 
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La seconda generazione, ovvero il “Termalismo Sociale”, (II dopoguerra-
1975) è caratterizzata da una maggiore attenzione alla concezione di salute , 
in cui da “passare le acque” si passa a effettuare veri e propri trattamenti. Le 
nuove vacanze per usufruire di “cure termali”, un bisogno sociale di massa, 
una necessità pubblica. Questo mutamento di concezione è dovuto sia alla 
maggiore riscossione delle località marine e sia al Servizio Sanitario 
Nazionale, meglio conosciuto come mutua, il quale ha attuato alcune 
politiche specifiche ai servizi sanitari.  La mutua a partire da quegli anni 
riconosce le “ferie aggiuntive” remunerate, pertanto passate dalla SSN, da 
usufruire per svolgere le cure termali. La particolarità di tale intervento da 
parte del SSN si riscontra nell’aumento ad dir poco esponenziale registrato ( 
pari a circa l’80% ) di cure assistite, superando così le cure private e 
portando ad un sovradimensionamento del mercato. 
In questo periodo di passaggio, entra in scena anche la terza generazione, il 
“ Termalismo Assistito”, ( 1965-1980) sempre legato alla componente 
salutistica, ma in cui la frequentazione alle terme diventa una vera e propria 
forma di turismo. Tale periodo si distingue pertanto  con un continuo 
arroccamento sulla sanitarizzazione e rifiuto del benessere, che vede netta 
prevalenza delle cure di massa con il rimborso, ormai quasi esclusivamente 
assistite.  Tale rimborso prevede non solo le cure specifiche ma anche ciò 
che concerne le spese di soggiorno, ragione per la quale il termalismo 
diventa un fattore esoterico, fuori dal mercato. Tale fatto, alla lunga, 
determina una “crisi” di credibilità che porta l’introduzione di limiti da parte del 
Sistema Sanitario Nazionale, come ad esempio: 
 Abolizione della concessione di ferie aggiuntive. 
 Misure più restrittive per l’effettuazione delle cure. 
 Introduzione del ticket.35 
È proprio questo che spinge verso la prima crisi del settore, che avverrà nei 
primi anni ’80. 
                                                          
35
 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
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È proprio in questo periodo che subentra la quarta generazione, ovvero il “ 
Termalismo diverso dal Benessere” ( anni ’90) in cui l’attenzione si 
focalizza nuovamente sulla salute. La crisi del termalismo sociale che la 
caratterizza porta alla sostituzione dei “curisti” con altri turisti la cui 
permanenza è sempre più limitata a brevi soggiorni.  Questa generazione è 
quindi connotata come una forma di turismo della salute legato alla 
prevenzione, allo star bene in senso lato e quindi non più solo mera cura 
patologica.  Questa fase, chiamiamola transitoria, si integra di servizi ad hoc, 
mirati a creare i bisogni ed quel quid che possa migliorare le condizioni sia 
dell’individuo che dell’ambiente operante. 
Tutto quanto si concretizza meglio nella quinta generazione, denominata  
“Terme e Benessere ”,( anni 2000) che amplia la visione da salutistica e 
quindi terapeutica ad una visione olistica, in cui si vede l’integrazione sia del 
corpo che dell’anima per poter raggiungere uno stato di equilibrio fisico, 
psichico e spirituale. Tale integrazione vede pertanto la presenza su di uno 
stesso piano del “mantenimento salute “ e  della “ ricerca benessere”. Una  
visione in cui regna la co-presenza dell’ambiente termale e del benessere , in 
cui la valorizzazione delle terme si distingue come trattamento naturale . 
Inoltre ciò comporta alla nascita di un nuovo approccio che punta a 
riammodernare il benessere termale.  
La sesta ed ultima generazione,“ Medicina del Benessere ”, ( sempre anni 
2000) è la fase caratterizzante il periodo odierno, in cui mi trovo a vivere,è il 
mero sviluppo della quinta generazione in qui però subentra insieme alla 
concezione olistica anche un’altra componente molto importante, ovvero il 
fattore “esperienziale”, (che oggi è anche alla base del turismo: il turismo è 
esperienza), la fruizione sensitiva del benessere termale: il prodotto si 
articola in una serie di attività che implicano la partecipazione attiva e 
convinta del soggetto che, pur all’interno di certe regole e di certi schemi di 
massima, può combinare e decidere le modalità di fruizione delle prestazioni. 
Inoltre, la fruizione sensitiva può essere sia l’oggetto specifico del soggiorno, 
sia una pertinenza-integrazione con altri turismi ( es. convegni)e, più in 
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generale, di eventi che associano alla motivazione principale del soggetto la 
pratica di esperienze di benessere.36 Una costante nella vita del turista del 
benessere, in cui il soggiorno termale diventa un vero e proprio stile di vita. 
Tale ricerca rimanda pertanto ad una nuova promozione del comparto 
termale e della conseguente immagine che fino ad oggi l’aveva 
rappresentata; Un vero e proprio valore aggiunto da valorizzare e 
promuovere al meglio. 
2.2 Il turismo termale e il turismo della salute 
Possiamo pertanto notare come l’attività termale, dunque non sia solo un 
“mezzo” o uno “strumento” per conseguire e mantenere la propria salute, ma 
assume un contenuto proattivo che mira, come finalità-obiettivo, a qualcosa 
di molto più, ben identificabile nella più ampia concezione di benessere, ed in 
particolare di benessere termale. In questo processo l’attività termale si 
incrocia con quella del turismo della salute.37 
Secondo la definizione di turismo della salute dell’Organizzazione Mondiale 
della Salute (WHO), che possiamo rintracciare nella prima pagina della 
costituzione dell’Organizzazione, risalente al 2006: 
“Salute: stato di completo benessere fisico,mentale e sociale e non 
semplicemente l’assenza di malattia o infermità”. 38 
E la salute è più che altro un stato ideale invece che l’esistenza di uno stato 
reale 39. Questo tipo di turismo significa la ricerca di un viaggio con il mero 
scopo di migliorare o preservare la salute. 
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 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
p. 15. 
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 Ivi, p. 17. 
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 Health is a state of complete physical,mental and social well-being and not merely the absence of 
disease or infermity […]. P.Erfurt-Cooper, M. Cooper, Health and Wellness Tourism: Spas and Hot 
springs,Chanel View Pubblications,2009, p. 5 
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 […]. P.Erfurt-Cooper, M. Cooper, Health and Wellness Tourism: Spas and Hot springs,Chanel View 
Pubblications,2009, p. 6 
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Come sostiene Ms Heli Pold,in un trattato sul turismo della salute : “Il turismo 
sanitario (health tourism) può essere rappresentato metaforicamente come 
un “ombrello” sotto la cui copertura vi rientrano”: 
 il turismo medico: “significa viaggiare a scopo di trattamento medico, 
usufruendo di prodotti e servizi del  turismo medico”40 
 il turismo termale (spa): “è una sottocategoria del turismo della salute 
e si riferisce in generale a specifiche imprese spa, destinazioni e / o 
villaggi. Un turista-spa viaggia con lo scopo di migliorare e / o di 
preservare la salute e / o il rilassamento, utilizzando i prodotti e servizi 
turistici termali”41. 
 il turismo del benessere: significa viaggiare con lo scopo di migliorare 
e conservare il benessere fisico, mentale e spirituale, utilizzando i 
prodotti e servizi turistici del benessere. Lo scopo principale del 
turismo del benessere è quello di raggiungere, favorire o mantenere il 
massimo stato di “buona” salute e una sensazione di benessere; di 
essere proattivi nel scoprire i nuovi modi per promuovere uno stile di 
vita più sano e meno stressante. Un turista del benessere è alla 
ricerca di un equilibrio ed armonia. Associa turismo del benessere con 
il benessere, la felicità, la qualità della vita, le tradizioni e le credenze 
religiose. “42 
 
                                                          
40
 Medical tourism means travelling for the purpose of medical treatment, using medical tourism 
products and services. A medical tourist is a tourist, whose primary purpose of travel is medical 
treatment and who wishes to use the medical tourism products and services 
(http://www.eas.ee/en/for-the-entrepreneur/tourism/tourism-product-development/health-
tourism). 
41
 Spa tourism is a subcategory of health tourism and is generally related to specific spa enterprises, 
destinations and/or resorts. A spa-tourist travels for the purpose of improving and/or preserving 
health and/or relaxation, using the spa tourism products and services. (http://www.eas.ee/en/for-
the-entrepreneur/tourism/tourism-product-development/health-tourism).  
42
  Wellness tourism means travelling for the purpose of improvement and preservation of physical, 
mental and spiritual wellness, using the wellness tourism products and services. The main purpose of  
wellness tourism is to achieve, favor or maintain maximum good health and a feeling of wellbeing, to 
be proactive in discovering new ways in which to promote a healthier and less stressful lifestyle. A 
wellness tourist is seeking to find balance and harmony. Wellness tourism associates with wellbeing, 
felicity, quality of life, traditions and religious beliefs. 
( http://www.eas.ee/en/for-the-entrepreneur/tourism/tourism-product-development/health-
tourism). 
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Tipologia di Turismo della Salute ( Health Tourism) 
Wellness Tourism   Medical Tourism 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                 
Figura 6: Adattamento specchio sul turismo della salute,Smith and Puczkò ,                                         
Health and Wellness Tourism 
 
Types of Health Tourism Facilities  
Holistic Leisure and 
Recreation 
Medical Wellness Medical 
(therapeutic) 
(therapeutic) 
Medical 
(surgical) 
Spiritual Beauty 
Treatments 
Therapetic 
recreation 
Reabilitation 
(illness 
related) 
Cosmetic 
Surgery 
Yoga and 
meditation 
Sport and 
Fitness 
Rehabilitation 
(lifestyle related) 
Healing and 
recuperation 
Dentistry 
New Age Pumpering Occupational 
Wellness 
Operationsl 
Thalassotherapy 
Nutritional and Detox Programmes 
Retreat Hospital and 
clinics 
Spas (therme e spa) 
Ashram Hotels and resorts 
Festivals Leisure 
centres 
Cruises 
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Come è possibile riscontrare in questa tabella, il turismo termale rientra 
all’interno del turismo della salute e del benessere, il quale vive una 
connotazione simbiotica sia con la destinazione e sia con le strutture che 
operano nel settore e che pertanto offrono tutti i servizi complementari.  
Questa tabella è inoltre in grado di mostrare l’ampia gamma di prodotti e 
strutture inerenti al turismo della salute e del benessere. La varietà dei 
prodotti e servizi è dovuta alla diversa concezione di quello che concerne il 
praticare i due tipi di turismo nelle diverse realtà dei paesi negli ultimi anni. 
Una vera e propria evoluzione “ dell’industria leisure” del benessere come la 
definisce l’economista e saggista Paul Zane Pilzer, all’interno della quale vi è 
una varietà di prodotti comprendente cure fisiche e sanitarie (mediche) ma 
anche, come prevede l’approccio olistico, legate allo spirito ed alla mente. 
Essere in grado pertanto di riuscire a scegliere il tipo di esperienza, sia essa 
termale che del benessere, non è pertanto molto semplice, viste le vaste 
offerte e tipologie di turismi che vengono offerti. Ciò che pertanto sposta l’ago 
della bilancia è il soggetto o meglio è l’emozione ovvero il pathos 
esperienziale che l’individuo ricerca e pertanto mira a raggiungere. 
A seconda della motivazione, dell’età e degli interessi, i turisti selezionano la 
forma di benessere a cui sono interessati; questa può essere puramente 
fisica ( con attenzione a sport e fitness), medica ( con al centro il trattamento 
di una malattia o un intervento chirurgico), mentale o psicologica ( incentrata 
sul controllo della mente e dello stile di vita), rilassante e appagante ( in una 
lussuosa spa),divertente e ricreativa (in un parco acquatico). Pur tenendo 
conto che il wellness, e quindi anche quello termale, debba concentrarsi 
sull’equilibrio di corpo, mente e spirito per il raggiungimento dello stato di 
salute e benessere ottimale, è molto difficile che un turista possa essere 
attratto da tutte le tipologie contemporaneamente. E’ proprio per questo che 
l’industria turistica sta riconoscendo sempre di più il bisogno di 
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segmentazione all’interno del mercato e di una chiara differenziazione 
dell’offerta.43 
2.3  Il mercato del benessere e la varietà dell’offerta 
Abbiamo potuto notare come oggi il settore termale si presenti, a livello 
globale, come un business complesso e multiforme, ramificato 
pervasivamente in diversi comparti dell’attività economica: nel settore delle 
bevande mediante l’imbottigliamento, con le attività ricettive delle stazioni 
termali, con le attività terapeutiche nel comparto dei servizi sanitari, nei 
settori cosmetico e farmaceutico per i prodotti derivati dalle acque e dai 
fanghi termali.44 
Riuscire a studiare ed analizzare tale fenomeno, risulta molto difficile ,in 
quanto non è molto semplice riuscire a delimitare nettamente quelli che 
possano essere i confini tra “attività terapeutica tout court” e attività legata 
sempre al benessere, ma il cui concetto non è mera cura ma una ricerca 
“dello star bene” ed il suo mantenimento nel tempo, sia fisico che psichico 
(come ad esempio fitness, wellness, cosmesi…).  
 
       
Figura 7: adattamento rapporto sul sistema termale in Italia 2012 
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 G.Forace, Il turismo termale tra salute e benessere, tesi di laurea magistrale,Università Ca’ Foscari, 
Venezia, 2012/2013. 
44
 A. Capasso, M. Migliaccio (a cura di ), Evoluzione del settore termale,FrancoAngeli,2005. P. 13 
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Come evince dal sovrastante schema il “termale” rientra nella comparto del 
benessere, insieme ai centri estetici ed alle palestre, occupandone solo una 
piccola parte, in quanto considerata solo in base all’utilizzo specifico delle 
acque termali. In tale suddivisione vi rientrano sia i centri benessere ubicati 
all’interno delle stazioni termali e sia quelli, se così possiamo chiamarli 
“privati”, ovvero centri benessere autonomi.  Questo diagramma mette in 
evidenza la posizione del termale, ancora molto confusa per quanto riguarda 
la definizione di “benessere” in cui vi rientrano centri benessere propriamente 
termali e che utilizzano prodotti termali  e quelli invece che utilizzano il 
termine benessere in senso lato. Ciò porta ad avere una vasta terminologia 
di vocaboli, a volte considerati come sinonimi quali “ Centro benessere, 
beauty farm, spa, terme, centro relax, centro fitness”45 
Tale distinzione ed integrazione dei termini è ben visibile grazie ad un 
“modello” realizzato dalla Bocconi a seguito di uno studio effettuato nel 2009, 
ove è possibile notare la posizione delle varie sostantivi: “SPA”- “BEAUTY 
FARM”- “CENTRI BENESSERE” e “TERME”. In particolare la Beauty farm 
risulta non avere una connessione con il centro benessere e le terme con le 
spa, sebbene però la legislazione riconosce solo alle terme la possibilità di 
usufruire della dominazione spa.  
 
 
 
  
 
 
Figura 8: Modello Bocconi per l’analisi del comparto SPA in Italia.Federterme, Rapporto sul 
sistema termale in Italia,2012 
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 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
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Il termale pertanto subisce il problema della chiara definizione e distinzione 
dei settori o meglio denominazioni, ecco infatti perché non risulta essere così 
semplice delimitarne i confini ed avere una chiara fotografia dei centri. Per 
tale ragione la SDA Bocconi pone una distinzione solamente dimensionale e 
non qualitativa  attraverso la proposta della seguente definizione : “ con il 
termine SPA si identifica una struttura avente una area umida  ( sauna e/ o 
bagno turco/piscina/vasche idromassaggio) a cui è associata un’area 
trattamenti (massaggi e trattamenti estetici) e che si completa di un’area 
relax dove i clienti post trattamento possono sostare . In questa struttura 
possono accedere sia uomini sia donne e le dimensioni devono essere 
maggiori ai 250/300 mq. Le strutture che hanno le caratteristiche sopra 
elencate, ma con dimensioni inferiori ai 250/300 mq sono considerati centri 
benessere, soprattutto se non associate ad alberghi”.46 
Un ulteriore modello molto utile a comprendere ed analizzare la relazione tra 
le terme ed il benessere, è il “modello Mercury” 
                          
Figura 9 : modello Mercury sulla relazione fra terme e benessere. Rapporto sul sistema 
termale 2012, Federterme. 
Ciò ci rende ben evidenziabile quanto nel corso degli anni, il comparto 
termale si sia allargato e abbia introdotto anche il settore del “benessere” 
all’interno delle proprie stazioni e/o stabilimenti termali. Tale visione ha 
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 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
p. 23 
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pertanto spinto al termale di allargare la propria offerta cercando di disporre 
di una maggiore gamma di servizi orientati su più fronti: fitness,relax fisico e 
psichico etc. Questo nuovo ampliamento e riposizionamento del comparto 
termale in rapporto al benessere avviene secondo due tipologie di “extension 
capacity”: 
1 la presenza di stabilimenti e/o centri termali che attivano un servizio 
benessere differenziato che può essere utilizzato anche dai clienti termali in 
senso stretto. 
2 la presenza di stabilimenti e/o centri termali che interpretano il concetto del 
benessere in senso più ampio, introducendo anche un sistema di relazioni 
interpersonali che interagisce con l’ambiente attraverso opzioni per il 
relax,una maggiore socializzazione, un divertimento funzionale.47 
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 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
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Figura 10: P.Pogliani, le Terme tornano alla Magia,Mark Up, gennaio-febbraio,2000 
È proprio quest’ultimo schema che ritengo possa essere esaustivo nel 
rappresentare meglio il passaggio generazionale che il comparto termale ha 
vissuto e che tutt’ora si trova a dover affrontare. Inizialmente,come già 
precedentemente illustrato nel corso del mio elaborato, il termale era 
padrone di una visione “ottusa”, o meglio molto relegata al proprio ambito e 
pertanto chiusa a nuovi orizzonti o aperture con l’esterno. In quel periodo 
infatti il concetto del benessere agli occhi del settore termale viene visto 
come un “esiliato” o meglio una minaccia dalla quale proteggersi e non 
invece come un’ opportunità da sfruttare a pieno.  
Ma è proprio nei primi momenti di crisi che tale visione cambia ed il termale 
apre le proprie porte al “benessere”, ( a partire degli anni 80)che pian piano 
si fa strada ed aumenta le proprie curiosità. Infatti, come ci dimostra il 
precedente schema, l’apertura si dimostra proprio con tutte le nuove offerte 
che vedono il termale ed il benessere ad avere una relazione ed un connubio 
sempre più vicino e legato. Un ampliamento verso i cosiddetti servizi 
periferici come ad esempio il fitness o l’estetica. 
Oltre al “core business” che rappresenta l’emblema tipo del termale, con i 
suoi trattamenti base ( inalazioni, fanghi, massaggi curativi etc) possiamo 
trovare servizi legati al benessere sia fisico ( parco termale, palestre, ), 
beauty farm (piscine, vasche idromassaggio,saune)  ma anche offerte legate 
alla pura estetica ( consulenze mediche, massaggi estetici, medicina 
alternativa..) 
La fine di questa sorta di embargo del termale, deriva però non solo dalla 
minaccia e crisi che il settore si è trovata ad affrontare e che tutt’ora oggi vive 
in parte, ma è dovuta al fruitore del termale ed al nuovo turista del 
benessere. 
Prima di analizzare quelli che possono essere i veri fruitori di questi servizi, 
ritengo possa essere importante notare una criticità che tale apertura, 
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sebbene possa aiutare da un lato il settore a migliorare ed a svilupparsi, 
dall’altro lato però pone una situazione di generalizzazione dei servizi. 
Infatti questa apertura al mercato del benessere oltre che una scelta 
strategica di marketing oppure tirata dal mercato, porta però ad avere 
un’offerta omologata ed una immagine ancora legata al concetto sanitario. 
Infatti l’apertura a questo comparto però deve essere giustamente ancora 
legata a tale visione ma allo stesso tempo è importante cambiare l’immagine 
vintage per ricreare un nuovo profilo che possa accogliere maggiormente 
nuovi target. 
2.4  il Cliente Termale ed il Cliente del Benessere 
Il cambiamento della visione e pertanto l’apertura al nuovo concetto di 
benessere è pertanto legata al cambiamento della domanda.  
Questo è appunto ravvisabile nel cambiamento che il concetto di cura ha 
subito e che ha permesso l’entrata sul mercato di nuovi servizi integrati, sia 
legati al comparto benessere che quello della fisicità ovvero il fitness e tutte 
le attività sportive inerenti, ovvero con lo scopo di perseguire la forma fisica. 
Tale cambiamento è legato non solo all’ambito nazionale, ma di tutto il 
territorio europeo, che ha permesso di delineare quelli che possono essere 
definiti i nuovi trends: 
1. il numero di seniors con la predisposizione al viaggio è in progressivo 
aumento 
2. i seniors hanno una migliore forma fisica e sono più sani  
3. i seniors hanno una capacità di spesa più alta  
4. la gran maggioranza ha il privilegio di un pensionamento anticipato  
5. è aumentata la domanda legata ai mezzi di trasporto facili ed 
accessibili 
6. è aumentata domanda per i prodotti ad hoc al singolo cliente 
7. è aumentata la domanda in bassa stagione 
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8. i turisti sono più consapevoli e coscienziosi del concetto di salute e di 
tutto quello che ne concerne il proprio conseguimento 
9. i turisti scelgono sempre più in modo oculato la destinazione, andando 
a guardare anche altre variabili periferiche prima di compiere la scelta 
10.  i turisti sono molto attenti anche alla destinazione ed al territorio 
circostante caricandolo di aspettative altre.48 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme. 
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 A. Santuari, Il termalismo in Europa: un caso di turismo sanitario,CEDAM,2010 p. XIV introduzione. 
CLIENTI 
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TERMALI O 
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ALTRE 
MOTIVAZIONI 
CURISTI 
CURANDI 
ARTE 
SPORT PASSIVO 
MICE ( Meetings, 
Incentives, Congress, 
Events 
GASTRONOMIA 
ACCOMPAGNATORE 
TERMALISTA 
ALTRO… 
46 
 
Secondo la classica distinzione, i clienti delle località termali si dividono in  
 clienti puramente termali o del comparto benessere 
 clienti per altre motivazioni pertanto tipici di un turismo business 
oppure culturale etcc.. 
Per quanto concerne l’obiettivo del mio elaborato porrò maggiore attenzione 
alla prima classificazione, ovvero quella puramente termale o del benessere. 
Analizzando più nel dettaglio questa categoria abbiamo: 
 il curando: ovvero colui che usufruisce di prestazioni e servizi termali 
all’interno di uno stabilimento senza pero pernottare. All’interno di 
questa categoria però vi fanno parte anche coloro che per 
antonomasia vengono definiti clienti, ovvero tutti quelle persone che 
sono solite frequentare i centri benessere. È importante suddividere a 
sua volta la categoria del curando in: 
i. curando residente: ovvero coloro che risiedono nel comune 
termale o in quelli limitrofi  
ii. curando pendolare: pertanto coloro che effettuano brevi 
spostamenti temporanei dal luogo di residenza ma che vi 
rientrano alla sera senza effettuare pernottamento fuori sede. 
 il curista: essi sono allo stesso tempo curandi, ovvero frequentano 
centri e/o stabilimenti termali usufruendo dei loro servizi, ma anche 
turisti, ovvero soggiornano fuori dalla propria abitazione alloggiando in 
specifiche strutture alberghiere del luogo in cui effettuano i trattamenti 
o nei paraggi. 
È importante inoltre porre l’attenzione su di una categoria che non rientra 
nella binomio curista-curando precedentemente illustrato, ma che fa parte  
della classificazione dei clienti per altri motivi, sto parlando degli 
“accompagnatori dei curisti”, i quali non effettuano cure o trattamenti ma 
sono soliti accompagnare i curisti, come ad esempio familiari o amici. Essi, 
secondo Federterme, sul Rapporto sul sistema termale in Italia 2012 sono 
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denominati “ turisti non curandi”.49 Tale categoria deve essere tenuta ben in 
considerazione in quanto usufruirà di servizi altri e pertanto l’offerta dovrà 
essere molto attenta ai loro bisogni ed alle loro richieste. 
Il tipico frequentatore o cliente delle terme è raffigurabile nel “curista”, i quali 
bisogni  primari sono: 
 accessibilità efficace ed efficiente : i servizi devono essere accessibili 
nel breve o medio tempo  
 servizio territoriali ad hoc   
  mezzi di trasporto efficienti 
 qualità ambiente 
 un buon sistema di hospitality : non solo legato nello specifico alle 
terme ma anche a tutte le attività da potere svolgere in loco una volta 
terminati i trattamenti 
 coerenza tra domanda ed offerta 
Esso, il curista tipico, è il frutto della evoluzione storica e generazionale che 
ha subito il turismo termale. Egli infatti non è più visto come un paziente che 
si limita alle cure ma è oggi un vero e proprio cliente, o direi meglio, turista, 
che non è più solo attento alla propria area di utilizzo, ovvero le terme, ma 
che guarda e cerca oltre, che necessita di bisogni primari ed accessori, che 
vuole conoscere ed è curioso di svolgere altre attività che possano essere 
allo stesso tempo affini alla sua principale funzione ma anche non, purché gli 
permettano di conoscere il territorio, il luogo di destinazione, di entrare in 
contatto con la realtà e la comunità locale.  
Prima di analizzare meglio le motivazioni che spingono a tali pratiche, 
vediamo l’identikit dei tipici clienti termali e del comparto del benessere50 
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 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
p. 33 
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 La stesura di tale identikit è stata possibile grazie ad una indagine con il Quality Life Institute 
condotta in 6 siti italiani con un campione di oltre 1.100 clienti.  Di tale campione le donne 
costituiscono il 57% e la fascia di età varia tra i 40 anni ( 8,9%), oltre i 40 ma entro i 60 (24%),, tra i 61 
ed i 70 (29,2%), oltre i 70 ma entro gli 80 ( 29.3%) ed infine oltre gli 80 anni (8%). 
 A.Capasso, M. Migliaggio, Evoluzione del settore termale,FrancoAngeli,Milano,2005, p. 62  
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Il Cliente Termale: 
 necessita di prevenzione sanitaria, cura o riabilitazione 
 si accinge a tali servizi sotto prescrizione e/o presidio medico 
chirurgico 
 è ravvisabile principalmente nella figura del pensionato  ( in particolare 
ex operai o ex impiegati) 
 capacità di spesa medio – alta 
 appartiene al ceto-medio  
 è principalmente un “loyal customer”, ovvero un assiduo ed abituale 
frequentatore del centro. 
Il Cliente del Benessere: 
 è composto sia dal “cliente fitness” e sia dal “cliente beauty” 
 ricerca relax,svago, prestanza fisica e generale benessere  
 si accinge sotto consiglio di amici o familiari oppure su propria scelta. 
 La fascia di età varia e vi rientra anche la categoria dei giovani (26-40 
anni) 
 Attento al prezzo ed al ruolo emozionale, derivato dall’esperienza 
 La figura professionale tipica può variare tra l’impiegato oppure il 
libero professionista. 
 
Questa dicotomia di clientela è ben riassumibile con uno schema che 
appunto ci presenta sia il cliente tradizionale, ovvero termale ed il cliente 
innovativo, quindi legato alla nuova visione del benessere quali fitness ed 
estetica. Tale divisione è una divisione puramente generare ed introduttiva, 
che durante il mio elaborato andrò a presentare meglio nel dettaglio, quando 
analizzerò nello specifico la situazione del comparto termale e del benessere 
nel nostro Paese, suddividendola inoltre in base anche alla provenienza 
territoriale. 
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VARIABILI CLIENTE 
“Tradizionale” 
CLIENTE  
“Innovativo” 
Motivazioni Ricorso a specifiche 
terapie 
Conoscenza della 
località 
Tradizione 
Benessere Psico-fisico 
Estetica 
Divertimento 
Socializzazione 
Sesso Maggiore presenza 
donne 
Sostanziale 
equiparazione donne e 
uomini 
Età Età media superiore ai 
60 anni 
Presenza di clienti 
anche nelle fasce di età 
comprese fra i 20 e i 40 
anni 
Professione Prevalentemente 
pensionati 
Impiegati,liberi 
professionisti, 
imprenditori 
Fonte: Gregori G.L., Cardinali S., (2003) 
 
2.5 La motivazione  
Come abbiamo già anticipato il turismo termale si è evoluto, e tale evoluzione 
ha portato al cambiamento o meglio all’ampliamento dell’offerta anche e 
soprattutto grazie al cambiamento della domanda. 
La domanda termale si è modificata passando da una domanda legata alla 
salute “ terapeutica”, puramente legata ad esigenze volte a migliorare la 
salute fisica, ad una più generale quale legata alla prevenzione, alla 
promozione e allo “star bene” in generale sia esso fisico che spirituale. Una 
nuova ricerca di un equilibrio anche esperienziale che possa alleviare i dolori 
fisici, ma anche quelli dell’anima, legati ai malesseri che la società ci porta a 
sopportare: la frenesia, lo stress, il clima, lo smog ma anche più intrinseci 
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nello spirito e sempre con un occhio attento alla forma, ovvero l’aspetto 
estetico e al futuro, cercando di alleggerire i pesi dell’invecchiamento e i 
segni che il passare degli anni lascia sui nostri corpi. 
Ecco che ci ciò ci pone ad essere attenti a tutte le motivazioni che spingono 
al usufruire di tali servizi. Tali motivazioni variano pertanto da il cliente 
tipico, ovvero quello termale, rispetto  al cliente del benessere.  
Le motivazioni che spingono un cliente a frequentare e/o scegliere un dato 
stabilimento, destinazione o trattamento termale o del benessere, variano 
molto da soggetto a soggetto e da necessità a necessità ma soprattutto in 
base alle aspettative che si riversano su tali pratiche. Principalmente ritengo 
possano essere suddivisi in due macro categorie: 
      CLIENTE TERMALE                                CLIENTE BENESSERE 
    
 
 
 
 
Sebbene le motivazioni possano variare molto in base alla persona ed al 
desiderio, entrambe le due tipologie aspirano ad un fine unico ed unanime 
ovvero la costante ricerca dello “star bene” , che però cambiano a seconda 
di come vengono erogati i servizi offerti per ogni categoria e dalla loro 
modalità di richiesta  da parte dei fruitori. Tale richiesta varia appunto grazie 
alla nuova visione integrata dei servizi che vengono offerti. Ecco che quindi 
anche il cliente termale tradizionale evolverà maggiormente nel corso degli 
anni e pertanto sarà sempre maggiormente importante riuscire a mantenere 
viva la curiosità in quest’ultimi e riuscire a rendere un servizio nuovo 
appetibile e colmo di tutti quei comfort che facciano sentire come a casa il 
cliente usuale e tradizionale. 
RELAX E CURA 
TRADIZIONE 
DIVERTIMENTO, 
SVAGO, RELAX 
FISICO 
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Concluderei questa parte dedicata alla tipologia di turismo termale, che nel 
corso della storia si è evoluto e diversificato fino all’introduzione di una nuova 
forma di termalismo legata più al concetto di benessere secondo una 
concezione “olistica”, che a sua volta ha portato ad avere a fianco del 
classico turista termale un nuova figura, il turista del benessere, che sebbene 
si accingono a tali pratiche a seguito di input variegati, la vision è la stessa 
ovvero perseguire e conseguire il proprio star bene. 
Si può appunto ritenere che ciò sia avvenuto  a seguito di un “processo di 
omeostasi51. Il processo così come un ecosistema ha posto in essere delle 
strategie che gli ha consentito di rispondere alla crisi del settore proponendo 
nuove alternative, adeguandosi alle richieste sempre più innovative del 
mercato stesso. Stiamo parlando di una scissione fra termalismo e turismo 
termale.”52 
2.6  Le diverse terminologie 
L’evoluzione delle terme e del nuovo benessere ha portato ad una 
proliferazione e diversificazione delle strutture.  
In primis abbiamo le Terme che si basano esclusivamente sulle acque 
termali naturali per curare la salute, pertanto svolgendo sia una funzione 
puramente terapeutico-curativa che preventiva. Tutta l’offerta si basa su tali 
acque.  Tutte le prestazioni o cure termali, ovvero solo coloro che sono 
riconosciute dal SSN, possono essere fanghi, , riabilitazione termale o 
massoterapie, kinesiterapie etcc..   
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 L'omeostasi (dal greco ομέο-στάσις, stessa fissità), è la tendenza naturale al raggiungimento di 
una relativa stabilità interna delle proprietà chimico-fisiche che accomuna tutti gli organismi viventi, 
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 Il Turismo termale italiano tra storia e prospettive di rilancio, Formazione turismo 
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Tali prestazioni termali possono essere svolte in strutture quali stabilimenti 
termali ( o aziende termali, ciò composite di più stabilimenti termali) oppure 
hotel termali. 
Per essere definibili come tali, secondo quanto afferma Federterme nel 
Rapporto sul sistema termale in Italia, essi devono essere certificati e 
riconosciuti e per fare ciò devono essere in possesso: 
 di un riconoscimento rilasciato dal Ministero della Salute delle acque 
“terapeutiche” 
 di una concessione mineraria (nella norma) o eventuale altra 
autorizzazione per il suddetto utilizzo delle acque 
 di una autorizzazione sanitaria che viene rilasciata dal Comune di 
ubicazione dello stabile  per inizio e svolgimento attività 
 dei requisiti minimi essenziali richiesti dall’ UE, Regione e leggi 
Nazionali53 
 
Poi abbiamo i Centri Benessere, sono strutture la cui mission è donare una 
sensazione di benessere ai propri clienti  sia dal punto di vista fisico, estetico 
e psichico. Essi nascono e si sviluppano in tutta autonomia rispetto agli 
stabilimenti termali, in quanto non sono vincolati all’uso di acque terapeutiche 
e pertanto possono essere realizzati in ogni dove purché vengano rispettate 
le norme sia igienico-sanitarie e quelle tecnico-strutturali.  
Essi possono pertanto essere adibiti in specifici stabilimenti/ negozi oppure 
all’interno di Hotel. 
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Figura 11: G.Gurnari, HotelBenessere, lo spazio benessere nelle strutture ricettive,                      
Il Campo,Bologna (2005) 
In ultimo abbiamo le Spa, dal latino “salus per aquam o sanitas per aquam “, 
ovvero il raggiungimento della salute per mezzo dell’acqua. Più in generale si 
riferisce al reparto benessere con piscina facente parte sia di un centro 
benessere che di uno stabilimento termale. Secondo la già citata definizione 
di Spa rilasciata dallo studio effettuato dalla Bocconi con il termine SPA si 
identifica una struttura avente una area umida  ( sauna e/ o bagno 
turco/piscina/vasche idromassaggio) a cui è associata un’area trattamenti 
(massaggi e trattamenti estetici) e che si completa di un’area relax dove i 
clienti post trattamento possono sostare . In questa struttura possono 
accedere sia uomini sia donne e le dimensioni devono essere maggiori ai 
250/300 mq. Le strutture che hanno le caratteristiche sopra elencate, ma con 
dimensioni inferiori ai 250/300 mq sono considerati centri benessere, 
soprattutto se non associate ad alberghi”54 
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 E.Becheri,N. Quirino, Rapporto sul sistema termale in Italia 2012, Federterme,FrancoAngeli , 2012, 
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CAPITOLO TERZO: 
IL TURISMO TERMALE E DEL BENESSERE IN ITALIA 
 
L’Italia, come tutti ben sappiamo,  è da sempre un paese a forte vocazione 
termale, per l’estrema ricchezza quali-quantitativa delle acque di cui dispone, 
tuttavia in questo scenario di intensi cambiamenti è concreto il rischio di 
subire la concorrenza di mete turistiche di minore blasone e tradizione, ma 
pubblicizzate e ben organizzate, caratterizzate da un sistema di offerta 
completo, in cui le risorse termali richiamano nell’immaginario collettivo 
l’identità di uno specifico territorio e delle emozioni che è possibile vivere 
sullo stesso.55 
Ecco pertanto che dobbiamo “rimboccarci le maniche”e cercare, in maniera 
unanime di investire e contribuire in questo settore. Un contributo che deve 
riguardare non solo gli enti pubblici, le amministrazioni, le istituzioni, ma 
anche le aziende che grazie a strumenti di marketing e strategie ben mirate 
possano riuscire ad intercettare la domanda crescente e quindi le opportunità 
e le minacce che ne conseguano e cercare così di modellarsi e fronteggiarsi 
e quindi sviluppare e svilupparsi.56 Solo con ciò saremo in grado di 
competere in maniera efficace ed efficiente. 
3.1 Il Comparto Turismo in Italia 
Il nostro Paese vanta la fortuna di avere un vasto patrimonio culturale che si 
estende lungo tutta l’Italia, dai monti e confini più alti sino al tacco ed alla 
punta di questo nostro stivale, ivi comprese le isole.  Il vero business del 
territorio è dato appunto dal turismo e proprio all’interno di questa ampia 
categoria, che si diversifica sempre maggiormente nel corso degli anni, vi 
rientra il turismo termale.  Il patrimonio diffuso di cui è ricca l’Italia è ben 
riconosciuto da tutti e ciò è dimostrato appunto dalla posizione che 
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ricopriamo  tra le destinazioni turistiche internazionali, aggiornata al 
2013/2014. Pertanto una visione di come l’Italia viene percepita dal turista 
straniero e quindi il nostro appealing sul mercato mondiale.  
Ritengo che ciò possa essere di aiuto per capire come l’Italia si posizioni e 
pertanto come e quanto l’Italia sfrutti tale posizione e soprattutto se tutto ciò 
che facciamo debba ritenersi idoneo e/o sufficiente agli occhi del viaggiatore 
e del turista straniero, al fine di migliorare e migliorarsi sempre di più e 
riuscire così a diventare un vero e proprio vantaggio competitivo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabella 1: UNWTO World Tourism Barometer - January 2015 I dati utilizzati dall’UNWTO per 
l’Italia sono della Banca d’Italia. 
Come si evince dalla tabella dati del UNWTO l’Italia è tra le 10 destinazioni 
che attraggono il turismo straniero internazionale :Francia, Usa, Spagna, 
Cina, Italia, Turchia, Germania, Regno Unito, Russia e Tailandia. 
L’Italia si posiziona al 5° posto sotto la Cina, mentre al primo e secondo 
posto Francia e  Stati Uniti. Questi dati non tengono conto però del turismo 
interno che rappresenta una parte ingente del nostro turismo. 
Graduatoria 
Arrivi internazionali (milioni) 
Paesi 2012 2013 var. % 
1 Francia 83,1 84,7 2,0 
2 USA 66,7 69,8 4,7 
3 Spagna 57,5 60,7 5,6 
4 Cina 57,7 55,7 -3,5 
5 Italia 46,4 47,7 2,9 
6 Turchia 35,7 37,8 5,9 
7 Germania 30,4 31,5 3,7 
8 
Regno 
Unito 
29,3 31,2 6,4 
9 Russia 25,7 28,4 10,2 
10 Tailandia 22,4 26,5 18,8 
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Questa tabella è da ritenersi, a mio avviso, importante, come dimostrazione 
di quanto l’Italia sia ben vista agli occhi del turista straniero e che se 
riuscissimo a sfruttare al massimo il nostro patrimonio diffuso: culturale, 
naturalistico, umanistico, artistico, paesaggistico, storico e molto altro ancora, 
sicuramente riusciremmo a salire di graduatoria e magari salire al primo 
posto, spodestando la Francia e diventare così il primo Paese turistico 
mondiale.   
In Italia abbiamo ben 50 siti fisici e 6 patrimoni orali e immateriali inseriti nella 
lista del Patrimonio Mondiale stilata dall’UNESCO.57 
Per quanto riguarda il movimento turistico straniero n Italia (arrivi e presenze) 
nei vari anni dal 2008 al 2014, possiamo notare una sostanziale inalterabilità, 
in particolare il 2014 rispetto al 2013, sia per gli arrivi 50.431,384 milioni 
(ovvero incremento pari al 0.3%) e sia per le presenze 184.349,215 ( lieve 
decremento del -0.2%).  
Arrivi e presenze internazionali in Italia 
Anno Arrivi Presenze 
Permanenza 
media 
Variazione % 
arrivi 
Variazione % 
presenze 
2008 41.796.724 161.797.434 3,9 -2,5 -1,0 
2009 41.124.722 159.493.866 3,9 -1,6 -1,4 
2010 43.794.338 165.202.498 3,8 6,5 3,6 
2011 47.460.809 176.474.062 3,7 8,4 6,8 
2012 48.738.575 180.594.988 3,7 2,7 2,3 
2013 50.263.236 184.793.382 3,7 3,1 2,3 
2014* 50.431.384 184.349.215 3,7 0,3 -0,2 
gen.2015* 1.902.833 6.782.714 3,6 8,5 6,7 
Tabella 2: Arrivi e presenze internazionale in Italia Fonte: Istat 
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Mentre il gennaio 2015 segna un incremento rispetto al gennaio 2014 per 
arrivi ( 8.5%) e presenze ( 6.7%). 
Se andiamo ad analizzare quelle che sono le località turistiche visitate dai 
turisti stranieri abbiamo: città d’interesse storico artistico, località marine, 
località lacuali, località montane, località collinari e di altro interesse vario, 
località termali e altre località. 
 
Turisti stranieri per tipologia di località visitata 
 
Località 
di 
interesse 
turistico 
2012 2013 Variazione % 
Arrivi Presenze 
Perm 
media 
Arrivi Presenze 
Perm 
media 
Arrivi Presenze 
Città di 
interesse 
storico e 
artistico 
22.007.351 60.291.761 2,7 22.691.248 62.453.041 2,8 3,1 3,6 
Località 
marine 
8.025.204 42.353.805 5,3 8.453.558 43.599.622 5,2 5,3 2,9 
Località 
lacuali 
4.451.912 22.685.957 5,1 4.517.620 22.915.971 5,1 1,5 1,0 
Località 
montane 
4.246.504 20.584.521 4,8 4.350.977 20.859.784 4,8 2,5 1,3 
Località 
collinari   
e di 
interesse 
vario 
1.970.409 9.044.260 4,6 2.052.254 9.199.162 4,5 4,2 1,7 
Località 
termali 
1.498.594 5.517.463 3,7 1.542.042 5.593.040 3,6 2,9 1,4 
Altre 
località 
6.538.601 20.117.221 3,1 6.655.537 20.172.762 3,0 1,8 0,3 
TOTALE 48.738.575 180.594.988 3,7 50.263.236 
184.793.38
2 
3,7 3,1 2,3 
 Tabella 3 fonte : http://www.enit.it/en/studies-and-research.html 
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Arrivi degli stranieri per tipologia di località 
 
 
 Città di interesse storico e artistico, 
45% 
 Località marine, 17% 
 Località lacuali, 9% 
 Località montane, 9% 
 Località collinari e di interesse vario, 
4% 
 Località termali, 3% 
 Altre località, 13% 
 
Presenze degli stranieri per tipologia di località 
 
 Città di interesse 
storico e artistico, 
34% 
 Località marine, 
24% 
 Località lacuali, 
12% 
 Località montane, 
11% 
 Località collinari e 
di interesse vario, 5% 
 Località termali, 
3% 
 Altre località, 11% 
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Arrivi degli stranieri nelle regioni italiane - anno 2013* 
 
Regione Arrivi Presenze 
Permanenza 
media 
Veneto 10.471.016 40.877.288 3,9 
Lombardia 6.989.200 19.300.473 2,8 
Lazio 6.664.244 20.516.459 3,1 
Toscana 6.747.165 23.166.029 3,4 
Trentino-
Alto Adige 
5.299.763 26.039.520 4,9 
Emilia-
Romagna 
2.504.803 9.838.480 3,9 
Campania 1.876.610 8.115.338 4,3 
Sicilia 2.003.018 7.148.069 3,6 
Piemonte 1.490.737 5.054.548 3,4 
Liguria 1.685.872 5.230.950 3,1 
Friuli-
Venezia 
Giulia 
1.027.529 4.141.763 4,0 
Sardegna 1.002.046 4.908.201 4,9 
Umbria 633.083 2.072.217 3,3 
Puglia 607.990 2.446.689 4,0 
Marche 389.313 1.960.732 5,0 
Valle 
d'Aosta 
344.385 1.117.940 3,2 
Calabria 254.330 1.663.416 6,5 
Abruzzo 188.658 980.193 5,2 
Basilicata 70.550 172.223 2,4 
Molise 12.924 42.854 3,3 
TOTALE 50.263.236 184.793.382 3,7 
Tabella 4 Fonte: Istat 
* Replicati i dati del Lazio con quelli dell’ultimo anno disponibile; per il Friuli Venezia Giulia i 
dati risentono di una revisione nella metodologia della raccolta dei dati cha ha coinvolto 
principalmente i campeggi e villaggi turistici. 
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Alla luce di tutti questi dati inerenti a studi e ricerche nella banca dati 
dell’Enit,  si evince come l’Italia sebbene tra digressioni e lievi incrementi 
resti sempre una fonte di attrazione ed entrando più nello specifico della mia 
ricerca riguardante il turismo termale tale incremento riguarda pure questo 
settore. 
Dopo questo breve focus sull’andamento del turismo in Italia e di come esso 
venga percepito dagli altri paesi,ovvero i turisti internazionali, è bene entrare 
in merito al tema del termale, quale facente parte del turismo del territorio 
italiano e soprattutto rivestendone un ruolo veramente importante e 
significativo. 
                                                                    
Figura 12: cartina Italia fonte: http://zloris.blogspot.it/ 
Come ci mostra la cartina aggiornata dell’Italia subito è possibile visualizzare 
e comprendere quanto il nostro paese sia ricco si sorgenti termali e/o 
stabilimenti termali e pertanto quanto questo settore possa e sia redditizio, 
sebbene con alti e bassi però.  
Secondo i dati riportati nel Rapporto Federterme, 2011 nel 1986, anno in cui 
sono cominciate le prime ricerche scientifiche e classificazione dati del 
settore il nostro paese contava 1629 sorgenti termali  ( Nord-Ovest: 238 / 
Nord-Est 234 / Centro 523  e Sud 634 ) e 134 stabilimenti  ( Nord-Ovest: 34 / 
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Nord-Est 22 / Centro 42 e Sud 36 ) e 71 destinazioni termali ( alcune località 
avevano più stabilimenti), tra le quali le più rinomate erano: Montecatini 
Terme, Bagni di Lucca, Salsomaggiore Terme, Fiuggi, Ischia, Porretta, 
Terme Euganee e molte altre…  
Alla luce di questi dati si può subito constatare il divario, come è ben 
rappresentativo anche oggi in altri ambiti, tra Sud e Nord, ovvero il Sud è più 
ricco di sorgenti termali naturali ma il Nord è più ricco di stabilimenti. 
Oggi, basandoci sempre sugli stessi dati, purtroppo aggiornati al 2012 dal 
Rapporto Federterme, abbiamo ben 380 stabilimenti termali  dislocati in 20 
regioni e 170 comuni di interesse e 171 destinazioni termali. 
3.2 La domanda Termale In Italia  
Il mio intento adesso è riuscire a presentare un quadro evolutivo del settore 
termale, a partire dell’anno 2000 ( anno base per la mia ricerca) sia dal punto 
di vista della domanda che dell’ offerta, con arrivi, presenze e permanenza 
media, avvalendomi dei dati pubblicati della Banca dati Istat, dal Rapporto 
Federterme e dalla Banca Monte dei Paschi di Siena ( i più aggiornati al 
nostro periodo attuale). Non sarà facile e magari non sarà del tutto esaustivo, 
in quanto il confine tra ciò che è puramente termale e ciò che riguarda il 
benessere ed attività affini è ancora oggi labile e poco definito. 
La difficoltà nel descriverlo appieno è data dallo sviluppo autonomo e distinto 
dal termale, che il settore del benessere  ha avuto. Sono sorti molti tra Centri 
Benessere, Beauty Farm, Spas  sia nelle grandi città che in hotel e/o 
palestre. Questo progressivo accrescimento numerico dimostra la costante 
domanda che tale settore ha rivestito negli anni. Una, come la definisce 
ONT, “domanda di benessere, ormai inclusa in molti aspetti della vita 
quotidiana”.58 
 
                                                          
58
ONT, Osservatorio Nazionale del Turismo- La Redazione. Articolo: Il turismo termale in Italia, 
06/07/2011  
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 PERIODO RIFERIMENTO  2000-2009 
La domanda termale dai primi anni 2000, anno preso in considerazione come 
anno base, sino al 2009 ha mostrato un andamento molto altalenante, ove 
abbiamo una aumento della forbice tra la dinamica del comparto termale e 
quelle delle altre realtà turistiche (località marine, artistico-culturali, 
collinari…) 
Nei primi anni, l’interesse verso il termale è aumentato sempre 
maggiormente, ma successivamente la situazione è andata oscillando e 
quindi diminuendo. In particolar modo ciò è riscontrato dalla diminuzione 
delle permanenze e tale causa è attribuibile al cambiamento o meglio 
delimitazioni imposte dal SSN per quanto riguarda le erogazioni riconosciute 
e passate. Un interesse che resta però ancora oggi, al di sotto di tutti gli altri 
tipologie di turismo che il nostro territorio è in grado di offrire. 
Entrando meglio nel dettaglio della domanda, è importante analizzare gli 
arrivi e le presenze nel comparto alberghiero delle località termali. 
 
               
Figura 13: Rapporto Federterme,2011 
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Nel periodo 2000-2009 possiamo registrare un movimento di arrivi piuttosto 
oscillante, segnato da momenti di picco, in corrispondenza anche al periodo 
di crisi economica del nostro Paese, a momenti di leggero aumento. Quello 
ancora più allarmante risulta invece essere il repentino declino delle località 
termali per quanto riguardano le presenze turistiche. Tale andamento è in 
contrasto, come si evince dal grafico,  con le presenze relative alle altre 
località, che attraverso una eterogeneità dei servizi riesca a creare 
l’appealing giusto per una ricrescita. 
Chi sceglie le destinazioni termali principalmente è pari ad un 90%, che 
suddiviso tra gli arrivi e le presenze corrisponde al 90,3 % per i primi ed un 
88,8 % per quest’ultime. 
Tab 5. Arrivi negli esercizi alberghieri ed extralberghieri nelle località totali e focus su quelle 
termali dal 2000 al 2009. Valori Assoluti 
 
Gli arrivi totali, sia italiani che stranieri, negli esercizi alberghi delle località 
termali sono diminuiti dal 2000 ( 2.966,289)  al 20004 ( 2.750,474), per poi 
risalire nel triennio 2005-2007 e nuovamente scendere sino al 2009. Per 
quanto concerne gli arrivi totali per tutte le località sono andati 
progressivamente aumentando. Per quanto concerne invece gli arrivi nelle 
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località termali degli esercizi extralberghieri dal 2000 al 20009 il numero è 
aumentato conseguentemente. 
In questo periodo di riferimento possiamo inoltre evidenziare come la 
nazionalità dei visitatori delle località termali sia principalmente italiana 
rispetto a quella straniera. Più avanti vedremo meglio nel dettaglio l’identikit 
del turista del comparto termale. 
Tab 6. Presenze negli esercizi alberghieri ed extralberghieri nelle località totali e nello 
specifico in quelle termali dal 2000 al 2009. Valori Assoluti 
 
La dimostrazione della diminuzione della permanenza media nelle località 
termali è ben visibile guardando i numeri, infatti dal 2000 al 2009 essa è 
andata sempre in calo, salvo brevi e minimi segnali di ripresa dal 2005 al 
2007 che però sono sfumati, ritornando a diminuire sino al 11.612,938 del 
2009. 
La stessa cosa non si può dire però per gli esercizi extralberghieri che invece 
sono cresciuti ogni anno sempre di più. 
La diminuzione delle permanenze per gli esercizi alberghieri delle 
destinazioni termali è in linea, se cosi si può dire, anche con quelle degli 
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esercizi alberghieri delle altre località. Una crisi pertanto che si è risentita un 
po’ per tutti i tipi di  turismo all’interno del comparto alberghiero. 
Una volta compresa l’oscillazione della domanda e la crisi che si è altalenata 
nel comparto del benessere, è possibile delineare meglio la domanda dal 
punto di vista della stagionalità. Alla luce dei dati pubblicati dall’Istat in cui 
purtroppo ci viene mostrata solo la stagionalità della domanda totali (italiana 
e straniera) relativa alle presenze dal 2000 al 20009,all’interno del comparto 
alberghiero sia delle località termali che non. 
 
L’afflusso mensile nelle località termali è meno stagionale rispetto alle altre 
località, infatti nei mesi da Aprile a Ottobre è più accentuata, ma comunque 
resta alta la domanda e l’afflusso nei mesi estivi (giugno luglio e agosto) 
come è tipico anche per le altre località, in particolar modo il mese di agosto 
è mese di massimo picco. Il mese di agosto è appunto rappresentativo della 
nazionalità della domanda, in quanto principalmente italiana e pertanto il 
mese di agosto è il tipico mese in cui gli italiani sono soliti prendere le ferie e 
pertanto mettersi in marcia per fare le loro settimane festive dal lavoro.  
Mentre gli stranieri che sono soliti avere doppie ferie sia in primavera (aprile-
maggio) che verso fine estate inizi autunno (settembre- ottobre ), sono i tipici 
frequentatori che rendono più alta la domanda negli altri mesi. 
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In questo periodo temporale di riferimento ( 2000- 2009 ),abbiamo detto che 
la tipologia di afflusso di riversa maggiormente negli alberghi. Le più note 
destinazioni termali regionali che meritano di essere prese in considerazione 
sono il Trentino Alto-Adige, Toscana, Veneto, Emilia-Romagna e Campania 
 
Grafico 1: Evoluzione del movimento turistico nelle 5 regioni italiane riconosciute come 
“prime” per presenze alberghiere ( 2000/2009). 
Tra queste regioni il Trentino-Alto-Adige ha avuto un notevole incremento sia 
dal punto di vista degli arrivi che delle presenze lungo tutti questi anni, 
mentre la Campania ha registrato dei livelli di sofferenza in entrambe le 
categorie di riferimento, seguito poi dalla Toscana. Il Veneto che aveva 
iniziato la sua ascesa ha poi concluso con una discesa dal 2007 in poi. 
Oltre al comparto alberghiero però, seguendo la nuova visione olistica del 
benessere, per avere una delineazione ben più precisa del termale dobbiamo 
prendere in considerazione anche altre realtà termali allargate, ovvero quelle 
inerenti al benessere sia estetico che fisico e spirituale., ovvero i “centri 
benessere fisico”. Tali centri hanno mostrato una grande rilevanza numerica, 
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infatti dal 2006 (agosto) ed il 2010 ( aprile)  le imprese o unità di impresa 
sono aumentate passando da 2.834 a 3.263,ovvero del 15% (medio 
annuo3,6 %)59. Se oltre a tali centri consideriamo anche i centri sussidiari ( 
attività secondaria) la crescita raggiunge il 30% (medio annuo 6,6%). 
 
 
Tabella 6: Centri per il benessere fisico: sedi di impresa ed unità locali ( dati aprile 2010) 
 
Al primo posto, dati aggiornati al 2010, abbiamo la Lombardia con 2.174 
centri benessere, mentre seguono rispettivamente il Piemonte (810), Veneto 
(564), Emilia Romagna (519) e Toscana ( 499). Queste regioni ricoprono ben 
il 64% dell’attività del benessere in Italia.60 
Potremmo concludere questa primo periodo di riferimento anni 2000- 2009 , 
affermando che il comparto termale ha registrato una diminuzione del 10.2 %  
( tasso medio annuo 1,2% ) dei frequentatori delle cure tradizionali, di cui -
11.5 % sono i “ curandi assistiti” e – 5.5 % sono i “ curisti”, i privati paganti. 
                                                          
59
 E.Becheri, N. Quirino, Rapporto sul sistema termale,2012, Federterme, p.52 
60
 Questi centri benessere scelgono come forma giuridica principale: il 41,7 % la società di persone, il 
33.6%  l’impresa individuale ed il 24,1 % le società di capitali. Ibidem 
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A differenza di questa crisi che il termale vive in questi anni, il settore del 
benessere allargato, vive un’ondata positiva  che spinge ad avere una 
sempre più forte fiducia in questo settore.  
Tab: Gli allargamenti di campo della Filiera termale- anno 2009 
 
Infatti, come possiamo vedere dal grafico precedente da quando è stato 
deciso di allargare il comparto termale prendendo in considerazione il 
comparto benessere e tutto ciò che sta attorno al turista di questa tipologia, 
abbiamo un vero e proprio “salto dimensionale”, ovvero 2.091  miliardi di 
euro ( moltiplicatore primario 15,7 rispetto alle cure convenzionate e 4,1 per 
quelle termali)61 
 
Le possibili cause da affibbiare a questo calo del termale possono essere 
molte, ma ritengo che le principali, come anche sostiene Federterme nei suoi 
studi siano dovute: 
 il SSN ha cambiato, a seguito dell’avvento di massa alle cure passate 
dalla mutua, la concessione dei suoi fondi, ridimensionando e 
limitando i confini di utilizzo. 
                                                          
61
 Ibidem p. 68 
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 Il cambiamento della concezione di vacanze non più lunghe e ben 
prestabilite settimane ma degli “short breaks”. La nuova tipologia di 
vacanza breve, che ricerca svago, relax e allontanamento dalle 
oppressioni quotidiane, è pertanto limitativa all’uso delle cure termali, 
che di solito duravano almeno per 7 o 15 giorni, spingendo cosi i nuovi 
vacanzieri verso altre forme più facilmente e rapidamente accessibili, 
quali i trattamenti benessere.  
 La nascita dei nuovi centri benessere, diversi da quelli di cura che, 
sebbene visti diversamente dal punto di vista farmacologico, 
risultavano una vera e propria medicina “naturale”62 
 La nuova immagine di benessere che ha portato al subentro della 
nuova generazione che ricerca luoghi nuovi e in linea con i trend del 
settore, che mettono in seconda luce il luogo di cura tradizionale 
ancora legato al pensionato abbiente. 
 
PERIODO RIFERIMENTO: 2009- 2013 
Il 2009 ha visto l’Italia sprofondare in una grande crisi che si è ripercossa, 
sebbene chi più chi meno, in quasi tutti i settori e quindi anche quello del 
termale e del wellness, in quanto la necessità di risparmiare e la paura verso 
il futuro, ha portato le famiglie ed i singoli individui a rivedere le proprie 
priorità economiche, limitando allo stretto necessario ogni singola attività, 
anche termale. 
Rispetto però ad altri settori, il termale ha risentito però minori conseguenze 
dalla crisi, e, come sostiene anche Federterme le motivazioni possono 
essere principalmente legate a due fattori: 
1 la domanda di cure termali dalla quale origina più della metà del fatturato 
degli stabilimenti, mostra una certa stabilità, nel senso che non reagisce 
prontamente alle variazioni della congiuntura e del reddito disponibile dalle 
famiglie. 
                                                          
62
 E.Becheri, N. Quirino, Rapporto sul sistema termale,2012, Federterme, p.52 
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2 il settore del termale è meno dipendente dai flussi turistici provenienti dall’ 
estero e paese extra-UE, in quanto la domanda è principalmente italiana.63 
Questa situazione di crisi, legata a tutta la crisi economica sia italiana che 
mondiale, è risuonata anche negli anni avvenire, segnando così una 
diminuzione dei frequentatori delle cure tradizionali ( - 2,1% arrivi nel 2010). 
Accanto a questo settore, il comparto del benessere ha portato ad una 
inversione di tendenza, segnando un aumento del 4,9% degli arrivi nel 2010. 
È proprio grazie all’integrazione di questi due comparti che il termale ha 
potuto vantare nel 2010 una lieve digressione del – 0.4%. Una sorta di 
battuta d’arresto, che nel corso degli anni è stata in grado, e continua tutt’ora 
ad aspirare fiducia. 
 
 
                                                                    Fonte: Rapporto Federterme 2011 
 
 
 
 
                                                          
63
 E.Becheri, N. Quirino, Rapporto sul sistema termale,2012, Federterme, p.71 
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Tabella 8. Arrivi e Presenze nelle località termali 2010-2012 
 
                                               Arrivi     
Anno TOT STRANIERI % ITALIANI % 
2010 3.360.650 1.356.203 40,4 2.004.447 59,6 
2011 3.550.832 1.482.355 41,7 2.068.477 58,3 
2012 3.525.123 1.498.594 42.5 2.026.529 57.5 
 
                                         Presenze     
Anno TOT STRANIERI % ITALIANI % 
2010 13.450.120 5.117.478 38 8.332.642 62 
2011 13.564.066 5.448.889 40,2 8.115.177 59,8 
2012 13.069.792 5.517.463 42,2 7.552.329 57,8 
                                                          
                                                   Fonte: il Termalismo in Italia, MPS, 2014 
 
Il Benessere termale ancora oggi subisce lievi flessioni ma resta sempre un 
tipo di turismo molto attrattivo, principalmente per la clientela italiana, ma nel 
corso di questi ultimi anni anche il turista straniero a fronte di un nuovo  tipo 
di vacanza salutare, mostra la volontà di aumentare la sua presenza nel 
nostro territorio. 
Purtroppo la permanenza media totale in queste località risulta essere 
ancora troppo bassa ovvero quasi 4 giorni ( 3,7). È proprio di questo valore 
che dobbiamo prendere nota. Perché cercando di aumentare il numero di 
pernottamenti riusciremo a permettere una maggiore erogazione dei servizi 
ed aumentare l’appealing del singolo territorio e riuscire a rendere il settore 
maggiormente fruibile e la domanda crescente. 
Un ultimo dato molto interessante è che tra tutte le regioni che hanno meglio 
sopravvissuto e governato la crisi vi sono la Toscana in vetta, la Campania, il 
Trentino Alto Adige e Veneto, in quanto grazie al numero di presenze più 
elevato hanno tenuto ben saldo il turismo termale, mentre l’Emilia Romagna 
ed il Lazio hanno subito il calo. 
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Tabella 8. Presenze nelle località termali 2008-2012 
 
 
3.3 La nazionalità del turista del benessere termale moderno 
Una prima suddivisione tradizionale, già illustrata nel precedente capitolo, ci 
porta a suddividere i frequentatori delle terme in 2 tipologie il curista ed il 
curando, vengono così suddivisi in base alla tipologia di trattamenti svolti ed 
alle motivazioni che spingono alla scelta dei trattamenti ed alle aspettative 
che i clienti riversano su di essi. 
Tale distinzione porta anche ad avere dei target diversi, ovvero dal classico 
curista tradizionale appartenente al ceto abbiente, al nuovo curista derivato 
dalla massizzazione causata dal SSN , ad un nuovo curando legato invece 
alla cura del benessere che riesce a coinvolgere una maggiore fascia di età 
appartenente quindi a vari target di riferimento. 
Una volta delineato l’identikit del cliente, per riuscire a offrire un servizio 
idoneo alle aspettative ed in linea con la domanda dobbiamo analizzare la 
provenienza, ovvero la nazionalità del turista termale-benssere. 
Come già anticipato, la principale clientela è di nazionalità italiana , infatti 
corrisponde più o meno al 60% degli arrivi e presenze. In questa piccola fetta 
restante ( il 40% ) vi è una domanda straniera, che deve essere a mio avviso 
meglio interpretata ed intercettata al fine di aumentare il suo numero in 
quanto le previsioni future sul turismo in generale prevedono un aumento 
esponenziale di turisti esteri. 
Regioni 2008 2009 2010 2011 2012 
Toscana 28,4 28,4 29,9 30,7 30,5 
Veneto 22,9 23,4 22,8 22,6 22,5 
Trentino 
A.A 12,1 12,9 13 13,3 13,7 
Emilia R. 10,7 10,3 9,6 8,9 8,7 
Campania 6,6 6,1 6,4 6,8 6,7 
Lazio 6,3 6,1 5,6 5,5 5,7 
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La piccola fetta dei turisti stranieri del termale Made in Italy provengono da 
Austria ( 7,8% ), Svizzera ( 7,2% ), Spagna (5,2%), Germania ( 4,5%) e 
Francia ( 3,6%). 
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CAPITOLO QUARTO 
FOCUS SUL TERMALE EUROPEO E ALCUNI CENNI DI 
LEGISLAZIONE TERMALE 
 
Una volta analizzato e presentato il turismo termale in Italia è importante 
dare uno sguardo alla concezione e sviluppo di tale settore in alcune delle 
realtà europee a noi molto vicine, ovvero Spagna, Francia e Germania. 
4.1 Spagna  
 La Spagna si caratterizza come una destinazione turistica di un turismo 
principalmente balneare o culturale, però, purtroppo pochi lo sanno,  ha una 
tradizione storica legata al termale.  Si contano ben 119 stabilimenti termali e 
più p meno 750 stabilimenti alberghieri che offrono servizi non termali ma di 
benessere. 
Il Turismo della Salute, all’interno della quale vi rientra appunto il termale, da 
offerte basate sull’utilizzo di acqua ( stabilimenti termali, centri talassoterapia 
e SPA ) ed invece offerte non legate all’uso di acqua, ma più inerenti al 
benessere, secondo la concezione olistica ( centri estetici e/o salute, centri 
per il benessere spirituale ed altro..) 
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Fig. Tipologie di offerte di turismo della Salute in Spagna 
 
Fonte: Turismo de Salud,2009,Turespagna 
 
Il turismo termale e della salute in Spagna è principalmente quello 
tradizionale, ovvero legato a trattamenti e cure per mezzo di acque termali 
ricche di proprietà appunto terapeutiche e trattamenti legati all’uso dell’acque 
marine, tipico della talassoterapia. 
Tale tipo di turismo è ancora poco sviluppato a causa di una offerta poco 
diversificata (legata troppo al balneare) ed anche ad errate scelte di 
marketing e promozione del settore. Il governo spagnolo infatti, ha cercato 
durante il corso del suo mandato di sviluppare tale pratica, ma l’errore 
principale è stato quello di non segmentare meglio l’offerta analizzando la 
domanda o le possibili domande e questo ha portato ad allontanare 
maggiormante i possibili fruitori di tali servizi, legando cosi tale fruizione ad 
uno stereotipo,quale turismo per anziani. 
Turismo della salute- Tipologie offerte 
basate sull'acqua 
stabilimenti 
termali 
centri 
talassoterapia 
SPA 
non basate sull'acqua 
centri salute 
e/o estetici  centri 
benessere 
spirituale 
altro 
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Questa politica attuata rientra nel Programma del Termalismo Sociale, ad 
opera de “ El Instituto de Mayores Servicios Sociales” (IMSERSO), all’interno 
del Ministerio de Trabajo y Asuntos.64 Questo è un programma che prevede 
un progetto per le vacanze dei pensionati spagnoli che abbiano dai 55/ 60 
anni a salire.  Questo tipo di progetto si pone come obiettivo cercare di 
destagionalizzare l’offerta, quindi sviluppare questo tipo di turismo e renderlo 
fruibile nei mesi di bassa stagione, grazie a sovvenzioni da parte dello stato ( 
50% della spesa) ed uno ulteriore sconto del 50% per gli anziani e prevenire 
le cure e pertanto le assistenze sociali. 
Sebbene questo possa essere un tipo di offerta molto intelligente sia dal 
punto di vista della diminuzione della spesa sociale per le cure che si 
apprestano di solito ad essere essenziali per gli anziani ( così facendo 
prevenire, permette magari di alleviare ed aiutare a mitigare magari 
l’insorgenza di successive patologie o cure e quindi ridurre l’uso dei 
medicinali o terapie) e sviluppare un turismo nei momenti di bassa stagione, 
dall’altro lato porta a vedere il turismo termale solo come una pratica legata 
al target più anziano ( + 11%) e pertanto meno appealing per i più giovani. 
Le cause che rallentano lo sviluppo e la possibile destagionalizzazione di tale 
tipologia di turismo possono essere tante altre, sia dovute alla crisi 
economica che si è riversata sulla Spagna negli anni passati ed ancora oggi, 
oopure il sostregno finanziario pubblico che non da sostegno. 
La Spagna ha pertanto le carte in regola per poter sviluppare questo settore, 
visto la buona immagine che ha sempre caratterizzato questa nazione. 
Pertanto dovrebbe migliorare la comunicazione di “nuove” tipologie di 
turismo, non solo balneare, culturale o puro divertimento, e rendere 
accessibile l’fferta a più target. Riuscire a destagionalizzare sarebbe 
veramente una opportunità da sviluppare. 
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 E.Becheri, N. Quirino, Rapporto sul sistema termale,2012, Federterme, p.84 
77 
 
4.2 Francia  
La Francia è una destinazione termale, che conta però meno della metà degli 
arrivi ( dato rilavato da Federterme,492 mila arrivi di clienti termali assistiti dal 
SSN) in Italia per tale settore. 
Sebbene però vanti un minor numero di arrivi rispetto al nostro Paese, essa 
è stata in grado di capire ed intercettare tale tipo di turismo, considerandolo 
come un vero e proprio vantaggio competitivo. Tali considerazioni sono date 
appunto dalle varie iniziative e politiche ad hoc che sono state attuate sia dal 
Servizio Sanitario Nazionale francese e sia dai comuni e regioni. 
La Fédération Thermale e Climatique Française (FTCF ), nel 2008 ha 
studiato 3 metodi attuativi con lo scopo di valorizzare tale attività 
 Una chiara presa di coscienza del servizio medicale che viene reso 
dal termale: ovvero la validazione delle cure e scientificità da parte 
dell’Assicurazione malattie ( es Association Française pour la 
Recherche Thermale65)  
                                                          
65
 Nel 2004, L’Association Nationale des Maires de Communes Thermales (A.N.M.C.T.), la Fédération 
Thermale et Climatique de France (FTCF) et le Conseil National des Exploitants Thermaux (CNETH) 
hanno creato l’Association Française pour la Recherche Thermale (AFRETH) il cui ruolo è la 
promozione dei rigorosi studi scientifici  (che vengano rispettati i criteri scientifici metodologici 
ampiamente riconosciuti) sul reale beneficio reso  dalle cure termali.  
L’AFRETH  descrive la sua missione nel modo seguente: 
"Rendere gli elementi di valutazione che permettono medicina termale per confermare la sua utilità 
nel servizio sanitario pubblico"; 
"Garantire il necessario aggiornamento dei dati scientifici (e medico-economico) per la medicina 
termale" 2.0 
Per giudicare il beneficio reale  delle terme, gli studi scientifici condotti dal AFRETH confrontano e 
valutano: la terapia termale con trattamento convenzionale, le cure immediate e differite, la qualità 
e la stabilità delle acque e fanghi termali e l’interesse medico ed economico di una cura. Fonte: 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Cure_thermale . Inoltre, è molto curioso evidenziare che l’AFRETh è 
finanziato dai comuni termali con ben 1 euro per ogni curista, metre 2 euro per ogni curista vengono 
donati dal CNETh. E.Becheri, N. Quirino, Rapporto sul sistema termale,2012, Federterme, p.99 
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 Nuovi campi da sviluppare di competenza al fine di prevenire le cure e 
divenire dei poli di eccellenza. Es. il Libro bianco sul termalismo(2008) 
Tale libro si basa su domande ed ipotesi di sviluppo da attuare per un 
migliore e corretto uso della sanità e medicina termale, offrendo 
offerte multidimensionali e preventive e curative al fine di migliorare la 
qualità della vita .66 
 La creazione di un  network europeo con lo scopo di sviluppo e 
scambio esperienziale nel comparto europeo: Europa termale.67 
La Francia pertanto ci dimostra quanto sia importante, oltre alla componente 
numerica di frequentazione, data dagli arrivi e presenze, sia molto rilevante 
riuscire a sfruttare a pieno le proprie possibilità a disposizione partendo da 
buone politiche attuative e riuscire a qualificare maggiormente la propria 
offerta. 
 
4.3 Germania  
La Germania merita di essere menzionata in quanto è la nazione più 
orientata al termale, infatti i tedeschi sono dei veri e propri cultori della salute 
tratta dai benefici termali. Essa, per mezzo della “Deutscher 
Heilbaderverband e V.” ( DHV), ovvero l’Associazione termale nazionale, 
incentiva,preserva, promuove e sviluppa tale settore.  
                                                          
66
 Questo libro ricorda in parte il Progetto Naiade, iniziato nel 1995 e terminato nel 2000, un 
progetto di studi e ricerca effettuato per verificare l’effettiva validità ed efficacia delle cure termali. 
Le Aziende termali coinvolte sono state 291 (sulle oltre 350 di tutto il Paese) per un totale di 50.000 
pazienti che si sono sottoposti a due cicli annuali di terapie termali per curare le malattie da cui 
erano affetti. Fonte: 
http://archiviostorico.corriere.it/2002/giugno/02/CURE_TERMALI_NON_SONO_ACQUA_cs_0_02060
21592.shtml?refresh_ce-cp 
 
67
 Ibidem pagg. 98-99 
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A differenza degli altri paese il suo turismo della salute ha lo scopo di 
mantenere, migliorare e/o preservare l’equilibrio fisico di salute beneficiando 
di specifiche prestazioni. Esse non sono solo mediche o terapeutiche, ma 
anche consultive,nutrizionali o sportive.  
Infatti il turismo viene diversificato in base alla domanda ed al cliente finale 
Fig. La Percezione del termalismo e del benessere in Germania 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adattamento Rapporto Federterme, 2011 
La forte cultura della salute è appunto legata sia al turismo termale 
(Kurtourismsus) che a quello del benessere ( Wellnesstourismus), però 
deve il suo massimo sviluppo al termale tradizionale, ovvero curativo e 
terapeutico. Infatti il legislatore tedesco, le associazioni mutualistiche e i fondi 
pensione suddividono il sistema e le funzioni delle “Kuren” in cure preventive 
e riabilitative di previdenza ambulatoriale (esenzione e sussidi) ed in cure 
riabilitative e preventive di previdenza permanente ( ticket).68 
                                                          
68
 E.Becheri, N. Quirino, Rapporto sul sistema termale,2012, Federterme, p.109 
Turismo della Salute 
Per Individuo Sano Per Individuo Malato 
Wellness            Therapeutiche 
Spa                        Ayurveda 
Beauty/Cosmesi        TMC 
Terme/Sauna      Alimentazione 
Fitness…               Anti-stress… 
                           
Prestazioni Terapeutiche 
Balneologia 
Allergologia 
Geriatria 
Terapia dello sport… 
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Un contributo molto importante che permette tali pratiche è appunto il 
territorio che oltre a donare fascino e clamore, è ricco di peculiarità quali 
suolo,mare e clima. Un connubio idilliaco che permette di migliorare e 
permanere tali peculiarità. 
4.4 Alcuni Cenni Legislativi Importanti 
Nel corso degli anni il concetto di cura, come abbiamo sapientemente 
analizzato, è cambiato, e si è modificata anche la sensibilità ed attenzione 
alla propria salute da parte di tutti. 
Questi sono cambiamenti che non riguardano solamente il nostro Bel Paese, 
ma anche tutta l’UE in generale e ciò è dovuto anche “alla consolidata e 
riconosciuta possibilità per i cittadini a livello comunitario di recarsi all’estero 
per fruire delle cure sanitarie, nelle quali debbono ricomprendersi, a pieno 
titolo, le cure termali”.69 
Parto elencando alcune delle normative inerenti al termale, tra le più 
importanti, sino ad arrivare a quella ritenuta alla base del settore termale 
ovvero la legge 323 del 24/10/2000 “Il Riordino del Settore Termale”. 
 Legge n° 947 del 16/7/1916 Capo IV e R.D n° 1924 del 28/9/1919: 
Esse delineano le prime disposizioni e regolamentazioni sanitarie del 
sistema termale. In particolare nel TITOLO II art. 14 vi sono 
presentate le definizioni e differenze tra gli stabilimenti: stabilimenti 
termali( che usano le acque a scopo terapeutico quali acque minerali, 
fanghi o stufe), stabilimenti idroterapici ( uso acqua comune per scopo 
terapico) e stabilimenti di cure fisiche ed affini, (aerosolterapia, 
meccanoterapia) 70 
 Legge n°281 del 1970, il D.P.R n°2 del 1972, e la legge n°833 del 
1978: relativa all’istituzione del servizio sanitario e delineamento delle 
varie competenze ripartite tra Stato,regione e enti comunali. All’interno 
                                                          
69
 V.Franceschelli, F.Morandi, Manuale di diritto del turismo, G.Giappichelli Editore, Torino,2010. 
Pag. 417 
70
 http://www.cicosped.it/it/la-normativa-italiana-in-ambito-termale.html 
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della legge 833,delineabile come norma base , vi è l’art.36 , in quanto 
afferma il “termalismo terapeutico”e quindi il suo valore terapeutico: 
“art. 36. Termalismo terapeutico. 
 
Le prestazioni idrotermali, limitate al solo aspetto terapeutico, da erogarsi presso 
gli appositi presidi di  
servizi di cui al presente articolo, nonché presso aziende termali di enti pubblici 
e privati, riconosciute  
ai sensi dell'art. 6, lett. t), e convenzionate ai sensi dell'art. 44 sono garantite nei 
limiti previsti dal piano  
sanitario nazionale di cui all'art. 53 e nelle forme stabilite con le modalità di cui al 
secondo comma  
dell'art. 3 (16). 
La legge regionale promuove la integrazione e la qualificazione sanitaria degli 
stabilimenti termali  
pubblici, in particolare nel settore della riabilitazione, e favorisce altresì la 
valorizzazione sotto il profilo  
sanitario delle altre aziende termali. 
[Gli stabilimenti termali gestiti dall'INPS ai sensi dell'art. 83 del R.D.L. 4 ottobre 
1935, n. 1827  
(16/a), convertito con modificazioni, nella L. 6 aprile 1936, n. 1155, per la cura e 
la prevenzione della  
invalidità pensionabile in base agli artt. 45 e 81 del citato R.D.L., sono costituiti 
in presidi e servizi  
sanitari delle unità sanitarie locali in cui sono ubicati e sono disciplinati a norma 
dell'art. 18] (16/b). 
Le aziende termali già facenti capo all'EAGT e che saranno assegnate alle 
regioni, per l'ulteriore  
destinazione agli enti locali, in base alla procedura prevista dall'art. 113 del 
D.P.R. 24 luglio 1977, n.  
616 (17), e dall'art. 1-quinquies della L. 21 ottobre 1978, n. 641, sono dichiarate 
presidi e servizi  
multizonali delle unità sanitarie locali nel cui territorio sono ubicate. 
La destinazione agli enti locali delle attività, patrimoni, pertinenze e personale 
delle suddette aziende  
dovrà avvenire entro il 31 dicembre 1979, adottando, in quanto applicabili, le 
disposizioni di cui ai  
successivi articoli 65 e 67.”71 
 
 
 D.M 19/5/1986 e legge n°412 del 1991: schema convenzioni tra 
termale e USL e successive riduzioni delle autorizzazioni alle cure dal 
SSN.  In tali leggi e decreti vengono progressivamente limitati gli 
accessi alle cure ed i riposi, se non per specifici casi. Una 
                                                          
71
 Art. 36, legge 23/12/1978 n°833 fonte: 
http://www.salute.gov.it/imgs/C_17_normativa_231_allegato.txt 
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conseguenza dovuta alla facilità di accesso alle cure che negli anni si 
erano improvvisamente sviluppate e massizzate, portando alla crisi e 
perdita di credibilità delle cure. 
 D.L n°105 del 1992: classificazione delle acque termali: 
1. Acque salso-bromo-iodiche solfuree 
2. Termali 
3. Ipertoniche 
4. Batteriologicamente pure 
5. Non contaminate 
 Legge n° 438 del 1992, n° 537 del 1993, e n°724 del 1994: sono leggi 
relative al ticket ed i suoi valori che da 100.000 lire sono 
progressivamente diminuiti sino a 70.000 lire e l’abolizione dei congedi 
straordinari salvo per casi patologici). 
 Progetto Naiade del 1996: uno strumento metodologico scientifico per 
il riconoscimento e validità terapeutica. Una validità preventiva e 
riabilitativa delle cure. 
 Legge n° 323 del 2000: “Riordino del settore termale”. 
Questa normativa delinea il nuovo assetto termale, legato alla 
valorizzazione e promozione e soprattutto validità riconosciuta della 
terapia e benefici dati da tale utilizzo. Come elencato nell’art. 1 ( le 
finalità”: 
1. La presente legge disciplina la erogazione delle prestazione 
termali al fine di assicurare il mantenimento ed il ripristino dello 
stato di benessere psico-fisico e reca le disposizioni per la 
promozione e la riqualificazione del patrimonio idrotermale, anche 
ai fini della valorizzazione delle risorse naturali, ambientali e 
culturali dei territori termali. 
2. La presente legge promuove, altresì, la tutela e la valorizzazione 
del patrimonio idrotermale anche ai fini dello sviluppo turistico dei 
territori termali 
3.  Lo stato e le regioni, nell’ambito delle rispettive competenze, 
possono promuovere con idonei provvedimenti di incentivazione e 
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sostegno, la qualificazione del patrimonio idrotermale, ricettivo e 
turistico e la valorizzazione delle risorse naturali e storico-artistiche 
dei territori termali. 
4. Le regioni, entro centoventi giorni dalla data di entrata in vigore 
della presente legge definiscono con gli enti interessati, gli 
strumenti di valorizzazione, di tutele e di salvaguardia urbanistico-
ambientale dei territori termali, adottati secondo le rispettive 
competenze. In caso di mancato rispetto del termine,il Governo 
provvede ad attivare i poteri sostitutivi, ai sensi dell’art. 5 del D.l 31 
marzo 1998,n°112… ecc..72 ( in appendice alla tesi è possibile 
revisionare la suddetta normativa di legge in formato completo) 
Questa legge è da ritenersi la principale normativa che delinea ed è alla base 
del comparto termale odierno. Un vero e proprio punto di riferimento per il 
settore. Inoltre, in aggiunta a tale legge, va integrato il D.M del 30/3/2001 ove 
vengono specificate tutte quelle varie patologie che sono in grado di trarre 
dei benefici dai cicli di cure e terapie termali: 
 Malattie reumatiche ( osteoartrosi ed altre forme degenerative, 
reumatismi extrarticolari) 
  Malattie vascolari (postumi flebopatie) 
 Malattie vie respiratorie ( bronchiti, sindromi rinosinusitiche) 
 Malattie dermatologiche ( eczema,dermatite seborroica e psoriasi) 
 Malattie ginecologiche ( sclerosi dolorosa del connettivo pelvico di 
natura cicatriziale, leucorrea persistente) 
 Malattie O.R.L ( riniti croniche, sinusiti,faringolaringiti,otiti..) 
 Malattie apparato urinario ( calcolosi ) 
 Malattie dell’apparato gastroenterico (dispepsia di origine 
gastroenterica e biliare, sindrome dell’intestino irritabile con stipsi).73 
                                                          
72
 Legge 24 ottobre 2000, n°323, pubblicata nella gazzetta ufficiale n° 261dell’8 novembre 2000. È 
composta da 14 articoli che ne delineano il settore e le rispettive funzioni e ambiti di attuazione. 
Fonte: www.parlamento.it/parlam/leggi/00323l.htm 
73 Fonte: www.scienzemedicolegali.it/.../medicinatermale/.../terme_legislazione.pp 
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CAPITOLO QUINTO 
LA RIAPERTURA DEL “GRAND HOTEL centrale bagni” DI 
SALSOMAGGIORE:UN ESEMPIO DI VALORIZZAZIONE 
TERRITORIALE 
 
In questo capitolo della mia tesi, andrò a presentare il mio caso studio 
relativo alla città di Salsomaggiore. In particolare si tratterà di analizzare il 
settore termale legato alla città ed all’apertura o per meglio dire riapertura di 
un hotel sito nella piazza centrale della cittadina termale, il cui scopo primario 
è riportare in auge tale settore  e l’intera città che nei tempi passati aveva 
assunto il ruolo e riconoscimento di destinazione termale a livello mondiale e 
sviluppare e valorizzare anche tutto il territorio. Una possibilità che la città 
deve riuscire a sfruttare a pieno per mostrare quanto  la rinomata ville d’eau 
sia ancora in grado di offrire, alleviando il peso della crisi che sta vivendo e 
donando nuova immagine e splendore. 
Prima di entrare nel vivo, ovvero concentrare tutta la mia attenzione 
sull’hotel, è importante fare un breve ma intenso cenno introduttivo della 
città, per portare all’attenzione di tutti quanto essa sia stata importante nella 
storia del termalismo italiano e quanto ancora oggi abbia delle potenzialità 
inespresse che possano affascinare i tradizionali target ma anche i nuovi 
target, siano essi italiano e/o stranieri. 
5.1 Salsomaggiore Terme 
“ E’ posto Salso a piè dell’Appennino, 
Del Parmigian nell’ubertosa terra, 
A miglia sei da Borgo San Donnino, 
Nella Valle bagnata dalla Gerra, 
Che lungo il flessuoso suo cammino 
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Feconde linfe dal suo sen disserra; 
S’eleva alle sue spalle a mezzogiorno 
Un monticel di vigne adorno 
Con ineguali cime intorno girano 
Ameni colli di ridente aspetto, 
In cui l’aure più pure si respirano 
Ed il gonfio polmon dilata il petto, 
Sulle creste di alcune ancor si mirano 
Antiche rocche in ruinoso assetto, 
E qua e là sui verdeggianti clivi 
Crescere in mezzo ai frutti ancor gli ulivi.”74 
                                                                      Giovanni Valentini 
 
Salsomaggiore Terme è una comune di 19.735 abitanti ( 
ultimo riferimento anno 2013)  in Provincia di Parma, 
pertanto all’interno della regione Emilia Romagna.  
È gemellata dal 1960 con Hammam-Lif ( Tunisia) e dal 
2009 con Yalta (Russia).  
“ Situata alla confluenza delle valli dei torrenti Gerra e 
Citrònia,la residente cittadina di Salsomaggiore si estende fra le pittoresche 
ed ubertose colline che dai contrafforti della catena appenninica digradano 
verso la pianura padana. Il clima della regione è temperato e costante e 
protetto dai venti ma con una grande areazione. Per queste condizioni, per la 
sua felice postura, per la natura del suolo declive e  ben drenato, 
Salsomaggiore offre un soggiorno gradevole e saluberrimo”75  
E’ una cittadina conosciuta principalmente come località termale, grazie alle 
sue acque minerali che fin dai tempi più antichi venivano impiegate per 
                                                          
74
 Una parte di alcuni versi scritti da Giovanni Valentini il 15 maggio 1902  e pubblicati nel periodico 
(n°8) salsese “La Citronia”. Un inno ‘amore alla città di Salsomaggiore. G.Ferrini, A.Stadiotti, 
Salsomaggiore terme: un paese,la sua storia,la sua anima,Editrice Telesio,Milano,1995. P.62 
75
 Touring Club Italiano, Guida pratica ai luoghi di soggiorno e di cura d’Italia, Parte III Le stazioni 
idrominerali ,Milano 1936-XIV p. 170. 
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l’estrazione del sale e successivamente per le ricche proprietà curative e 
terapeutiche. 
La scoperta delle proprietà curative risale al 1839 ad opera del Dottor 
Lorenzo Berzieri76 e poi in seguito proseguite con il Dottor Giovanni Valentini, 
i quali si avvalsero delle acque salsesi per nuove cure.  
Il Dottor L. Berzieri infatti usufruì dell’ “Acqua Madre”  per curare 
Franchina Ceriati,una sua giovanissima paziente, che soffriva di una 
malattia “scròfola o scrofolosi”77.  Il medico riteneva obbligatoria la 
balneazione in mare come rimedio alla malattia, ma essendo la 
famiglia economicamente impossibilitata, egli cercò pertanto un modo 
alternativo attraverso l’uso delle acqua salsobromoidoche di Salsesi. 
Ed attraverso un ciclo di cura iniziato il 19 giugno 1839 e terminato il 13 
luglio, la paziente trovò giovamento e venne dichiarata effettivamente 
guarita a dicembre. 
I risultati furono appunto positivi e ciò ha portato ad avere nel corso degli 
anni, ancora oggi, il riconoscimento di acque salsobromiodiche con benefici 
curativi e pertanto proprietà benefiche per la salute. 
Fu proprio grazie a questa scoperta che Salsomaggiore divenne una città 
termale rinomata sia in Italia che in Europa … una tra le più importanti “Villes 
d’eaux”. Questo fasto della città portò subito ad uno sviluppo urbanistico con 
la nascita di grandi ed importanti strutture alberghiere, come ad esempio il 
Grand Hôtel des Thermes (1898), il Grand Hotel Milano (1882-1890),Il Grand 
Hotel Centrale  Bagni (1902), Il Grand Hotel Regina ( 1911)… 
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 Lorenzo Berzieri ( 1806-1888) è stato il padre del termalismo di Salsomaggiore. Egli nato a 
Besozzola di Pellegrino Parmense nel 1806.( 5 dicembre),dopo essersi laureato in medicina 
presso l’Università di Parma, divenne nel 1835 il medico condotto a Salsomaggiore. 
Fonte:www.comune.salsomaggiore-terme.pr.it/allegato.asp?ID=314368 
77
 (O scrofola), particolare forma di infezione tubercolare localizzata alle linfoghiandole del collo, oggi 
più rara che non nel passato, che interessa soprattutto bambini a costituzione linfatica, 
manifestandosi, oltre che con l’interessamento linfoghiandolare, anche con manifestazioni cutanee e 
mucose. Le più colpite sono le stazioni subito al di sotto della mandibola  i linfonodi appaiono di 
consistenza duro-elastica e non dolente e talvolta possono confluire in masse di dimensioni 
maggiori. Possono dare anche luogo a fistolizzazioni croniche. 
Fonte:http://www.corriere.it/salute/dizionario/scrofolosi/ 
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In particolare due sono le strutture che hanno permesso il decollo e lo 
sviluppo della cittadina salsese come destinazione termale: le Terme Berzieri 
e le Terme Luigi Zoja
Figura: Terme Berzieri     Figura: Terme Zoja 
 Lo Stabilimento Termale “Berzieri”, sito nella piazza centrale della città, 
prendente il nome dal suo fondatore Lorenzo Berzieri, è il primo esempio di 
sviluppo del termale in questta città, che in quel periodo ha vissuto i momenti 
di fasto che l’hanno contraddistinta sino ai giorni d’oggi. Sorto tra il 1913 ed il 
1923 è una struttura che vede fondersi insieme il tipico stile Liberty e quello 
Decò. Un vero e proprio luogo di benessere ove rifocillarsi.   Rispetto al 
“artistico” stabilimento Berzieri, l’edificio terme Zoja, progettate nel 1963 ed 
innaugurate solo nel 1970,invece rappresenta uno stabile più moderno e si 
trova ubicato più all’interno nel Parco Mazzini. Questo stabile è 
principalmente sempre stato destinato alle cure idroterapiche ed inalatorie. 
 5.2 Le proprietà delle acque curative  
Le acque di Salsomaggiore sono molto conosciute per le proprietà 
terapeutiche di cui sono ricche; Esse sono classificabili come acque 
salsobromoiodiche, ovvero colme di sodio, iodio e bromo. 
Esse vengono estratte nei pozzi a temperature fredde, tra i 14-16 °C e di 
densità pari a 16 ° Baumè (se 1 grado Baumè corrisponde all’incirca a 11 
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grammi di sale per litro, pertanto 16 gradi Baumè corrisponde a circa 177 
grammi di sale per litro). 
Gli elementi principali che compongono quest’acqua madre sono: 
 Sodio ( cloruro di sodio). Il residuo fisso è pari a 151/571 per mille di 
sali che sono disciolti alla temperatura di circa 180°. Questo residuo è 
costituito per il 140 x mille da cloruro di sodio, mentre il restante da 
molti altri sali.  
 Iodio: ( è sottoforma di ioduro di magnesio).  Vi è una ricca 
percentuale di iodio pari 0.054 grammi per litro. 
 Bromo( qui è sottoforma di bromuro di magnesio). La percentuale di 
bromo presente è 0.23 grammi per litro. 
 Altri: litio ( cloruro di litro), bicarbonato, calcio, magnesio,zolfo, solfiti e 
solfuri,stronzio ( cloruro e solfato di stronzio) e sali ferrosi ( essi hanno 
la particolarità di ossidazione a contatto con l’aria che li porta a 
raggiungere il colore della ruggine). 
La particolarità di queste acque stà anche nella versatilità dei suoi utilizzi, 
infatti si delineano 4 tipologie di acque salsobromoiodiche a seconda 
delle concentrazioni dei suoi reagenti e pertanto per usi diversi: 
salsoiodica naturale, salsoiodica deferizzata, acqua madre e acqua 
madre decalcificata. 
Esse vengono riconosciute per una forte valenza antiinfiammatoria, 
antisettica, per curare le patologie riguardanti: 
 Artrosi,osteoporosi,esiti da fratture 
 Infiammazioni, menopausa,sterilità 
 Adenotonsilliti,sordità,otiti 
 Bronchiti, enfisemi 
 Flebiti, problemi microcircolo e vene 
 Gengiviti 
 Obesità ed altri disturbi similari 
 Inestetismi cellulite 
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Alcuni trattamenti possono essere i fanghi, le balneazioni, le inalazioni, 
linfodrenaggi, massaggi percorsi vascolari,irrigazioni e docce nasali, 
idrokinesiterapia e molti altri ancora. 
5.3 La domanda termale a Salsomaggiore Terme 
Al fine di giustificare la mia attenzione per la riapertura e ristrutturazione del 
noto albergo nella cittadina di Salsomaggiore, che giustifichi il mio interesse 
legato al termalismo, è ben importante evidenziare la situazione che la 
cittadina salsese sta vivendo in questi ultimi anni legata al turismo in 
generale ed in particolare a quello del settore termale, che meglio la 
caratterizza quale destinazione termale.  
ARRIVI E PRESENZE MENSILI E TOTALI ANNO 2011-2012 A SALSOMAGGIORE 
    Arrivi Totali Presenze Totali 
Tipo struttura Mese 2011 2012 2011 2012 
Alberghieri Gennaio 3.785 2.988 8.913 9.161 
  Febbraio 2.826 2.086 9.639 6.133 
  Marzo 4.644 6.256 11.353 13.894 
  Aprile 10.408 11.633 28.891 32.594 
  Maggio 8.913 12.261 32.559 38.943 
  Giugno 8.181 6.617 36.578 31.050 
  Luglio 6.660 6.425 31.022 31.552 
  Agosto 6.901 6.455 44.610 42.461 
  Settembre 9.347 9.554 55.062 53.291 
  Ottobre 10.619 9.094 49.339 45.426 
  Novembre 4.945 5.963 15.097 20.329 
  Dicembre 3.377 2.857 7.890 8.847 
Extra-alberghieri Gennaio 2.555 2.047 6.595 5.743 
  Febbraio 2.494 1.653 5.555 4.351 
  Marzo 2.912 3.596 7.904 7.366 
  Aprile 4.078 3.432 9.908 10.213 
  Maggio 2.238 2.506 9.686 9.303 
  Giugno 2.663 2.554 12.769 11.317 
  Luglio 3.878 4.303 14.040 15.746 
  Agosto 4.536 4.053 21.795 19.293 
  Settembre 3.221 3.577 20.055 17.554 
  Ottobre 2.900 2.750 15.979 13.753 
  Novembre 2.276 2.779 10.833 11.382 
  Dicembre 2.175 2.460 6.763 7.643 
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ARRIVI E PRESENZE MENSILI E TOTALI ANNO 2011-2012 A SALSOMAGGIORE 
    Arrivi Totali Presenze Totali 
Tipo struttura Mese 2011 2012 2011 2012 
Totale strutture Gennaio 6.340 5.035 15.508 14.904 
  Febbraio 5.320 3.739 15.194 10.484 
  Marzo 7.556 9.852 19.257 21.260 
  Aprile 14.486 15.065 38.799 42.807 
  Maggio 11.151 14.767 42.245 48.246 
  Giugno 10.844 9.171 49.347 42.367 
  Luglio 10.538 10.728 45.062 47.298 
  Agosto 11.437 10.508 66.405 61.754 
  Settembre 12.568 13.131 75.117 70.845 
  Ottobre 13.519 11.844 65.318 59.179 
  Novembre 7.221 8.742 25.930 31.711 
  Dicembre 5.552 5.317 14.653 16.490 
Totale strutture   116.532 117.899 472.835 467.345 
 
Ho preso ad esame gli anni 2011 e 2012 in quanto la ristrutturazione 
dell’Hotel a cui mi riferisco, ha avuto inizio proprio in quell’ultimo anno, 
ovvero il 2012. 
Analizzando questi dati concessimi dall’Ufficio Statistica della Provincia di 
Parma, possiamo notare un aumento del numero di arrivi presenti nella città 
all’anno 2012 “117.899”, rispetto al 2011 “116.532”, pari a 1,17%. 
Rispetto agli arrivi, ovvero il numero di persone che arrivano nel strutture 
ricettive, che effettuano il check-in, le presenze totali, che corrispondono al 
numero delle notti che i clienti trascorrono nelle strutture ricettive per il 
periodo preso a riferimento, è diminuito passando da 472.835 nel 2011 a 
467.345 nel 2012 ( pari a – 1,16 % ). 
Per ciò che concerne la nazionalità dei turisti che frequentano la cittadina la 
maggioranza risultano essere gli italiani 97.419 nel 2011 e nel 2012 ( in 
diminuzione) 95.747, mentre sono in aumento gli arrivi dei turisti stranieri 
passando da 19.113 nel 2011 a 22.152 nel 2012. Possiamo dire lo stesso 
per le presenze, le italiane risultano essere maggiori rispetto agli stranieri, 
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ma i primi sono in lenta diminuzione mentre gli stranieri hanno mostrato un 
interesse e curiosità maggiore per la cittadina. 
 
Questi dati sono molto importanti per giustificare quanto la cittadina termale 
sia ancora molto conosciuta e d’interesse per i turisti, però tale interesse non 
è molto alto da permettergli di restare maggiormente e fruire di tutti i servizi e 
turismi che essa sia in grado di offrire. A dimostrazione di ciò è appunto la 
permanenza media dei turisti in generale che risulta essere di solo 3,96 
giorni ( 4.28 permanenza media italiani e 2.59 permanenza media stranieri) 
nel 2012. 
La causa di tale breve sosta in questa località, è dovuta all’ immagine troppo 
classica e tradizionale che la città ha agli occhi dei turisti e soprattutto dalle 
Terme, che in questi ultimi anni stanno vivendo una situazione di forte crisi 
ed indebitamento. Purtroppo non vi sono molti dati che possano meglio far 
capire quanto la primaria fonte di sostentamento economico della città, 
ovvero le Terme, non sia  in grado di contribuire all’economia della città. 
Infatti oggi la situazione risulta essere critica  dal punto di vista della struttura, 
che si trova oggi ad essere poco curata e lasciata a se stessa, quando 
           ARRIVI E PRESENZE MENSILI E TOTALI  ANNO 2011-2012  
    
    Arrivi Italiani Presenze Italiani Arrivi Stranieri Presenze Stranieri 
Tipo 
struttura Mese 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 
Totale 
strutture Gennaio 6.093 4.815 14.668 13.988 247 220 840 916 
  Febbraio 5.018 3.509 14.252 9.526 302 230 942 958 
  Marzo 6.888 8.457 17.673 18.112 668 1.395 1.584 3.148 
  Aprile 12.093 12.846 33.112 37.217 2.393 2.219 5.687 5.590 
  Maggio 8.968 10.995 37.488 40.647 2.183 3.772 4.757 7.599 
  Giugno 8.109 7.213 43.341 37.448 2.735 1.958 6.006 4.919 
  Luglio 7.156 6.426 37.297 36.686 3.382 4.302 7.765 10.612 
  Agosto 8.773 7.544 59.760 52.941 2.664 2.964 6.645 8.813 
  Settembre 10.692 10.802 70.486 64.724 1.876 2.329 4.631 6.121 
  Ottobre 11.795 10.087 60.645 54.831 1.724 1.757 4.673 4.348 
  Novembre 6.873 8.005 24.727 29.006 348 737 1.203 2.705 
  Dicembre 4.961 5.048 12.723 14.947 591 269 1.930 1.543 
Totale 
strutture   97.419 95.747 426.172 410.073 19.113 22.152 46.663 57.272 
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invece meriterebbe di essere valorizzata e ristrutturata in quanto porta al suo 
interno un vero e proprio museo di arte e sculture. Il suo interno è ricco di 
tutti quei “manufatti di arte e design” realizzati principalmente dalla mano di 
Galileo Chini, pittore ,ceramista e architetto del 1873-1956, protagonista e 
fautore dello stile liberty e decò, con una verve orientaleggiante ed esotica. A 
rendere meglio l’idea della crisi che da anni colpisce le Terme e si riversa su 
tutta la città  sono i dati, pubblicati sulla testata giornalistica de Il Fatto 
Quotidiano in un articolo di ottobre 2014, del bilancio in declino da ben 11 
anni delle suddette, ovvero un debito complessivo di ben 43 milioni di euro 
che comprende 29 milioni di debiti con le banche e altri 14 milioni invece con 
società di leasing e fornitori. Una situazione di una struttura completamente a 
partecipazione pubblica che oltre ad avere un debito presto, se non riesce 
attraverso investimenti privati, licenzierà quali la metà dei suoi dipendenti. 
Un’ulteriore dimostrazione di quanto questo fiore all’occhiello oggi non riesca 
ad attrarre, è dato dalle recensioni negative che i pochi turisti che hanno 
avuto la fortuna di visitare le terme, rilasciano. Parlo di fortuna, in quanto le 
terme, cosa non molto chiara dal sito internet specifico delle terme, ma reso 
chiaro dei commenti dei clienti,  risultano essere aperte solo il week-end e 
solo poche persone hanno avuto la possibilità di vedere la bellissima 
struttura oggi in  declino. 
Ecco pertanto come questo esempio aiuti a capire quanto la primaria fonte di 
nutrizione della storica città termale, oggi non contribuisce all’incremento del 
turismo ma tutt’altro, spaventa e rende triste chi si accinge a poter usufruire 
di queste cure ( che solitamente per essere ben efficaci dovrebbero essere di 
almeno una settimana di ciclo ) e pertanto non crea l’appeal per la città e 
questo si riversa sui turisti e sugli albergatori che non possono più mostrare 
ed offrire questo servizio all’interno della loro struttura. Cosa che invece la 
ristrutturazione e riapertura dello storico Grand Hotel Central Bagni che si 
chiamerà Grand Hotel Salsomaggiore punta e punterà in futuro a fare.  Infatti 
i primari obbiettivi saranno, come vedremo meglio in seguito, riportare e 
ridonare dignità ed identità termale alla città mediante innovazione e stile ed 
allo stesso tempo tradizione storico-culturale. 
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5.4 Il passaggio da “ Il Grand Hotel Central Bagni” a “Il Grand Hotel 
Salsomaggiore” 
Lo storico Grand Hotel Central Bagni, risale al 1902 e fu realizzato mediante 
il progetto dell’allora noto Architetto milanese Magni. Anche questo hotel 
nasce da una ristrutturazione ed allargamento di una palazzina già esistente, 
“ la Casa Tedeschi”. Questo antico albergo rispecchia lo stile liberty nella sua 
facciata e negli ornamenti e balconi ed arredi realizzati a mano e su misura 
da una casa londinese, la Maple. Esso si congiungeva, per mezzo di un 
passatoio allo Stabilimento Nuovo dei Bagni ma poi demolito nel 1933, 
quando l’albergo realizza al proprio interno le sue terme. 
Esso aveva “un grande salone, uno spazioso vestibolo ,soffitti a volte con 
lucernario tutto a cristalli opachi, ove la luce filtrata da un velario, illuminava 
l’ambiente. La decorazione Liberty, un sogno floreale, una meravigliosa 
armonia diffusa nell’agile sviluppo del fogliame bizantino; dovunque sui 
tappeti, sulle ampie vetrate laterali, sui cristalli del lucernario, è ripetuto il 
motivo del nuovissimo stile decorativo. Il salone ristorante, di circa 300 mq di 
superficie e 9 metri di altezza, in cemento armato, sistema Hennebique, in un 
solo pezzo. La decorazione a festoni di fogliame e frutti, in rilievo.”78 
Non è solo per la sua vasta decorazione architettonica e di interni, che merita 
di essere raccontato questo noto albergo, ma anche per la sfilata di membri 
storici ed appartenenti al jet set sia italiano che estero, che hanno 
frequentato questo luogo. Alcuni importanti da annoverare sono il politico, 
ministro e Presidente del Consiglio Giuseppe Zanarderlli e poi nel 1907 
Gabriele D’Annunzio. Inoltre è stato sede per molti anni del noto concorso di 
Miss Italia.  
Alcune foto ci aiutano a capire quanto queste mura siano colme di 
ricordi,aneddoti e fascino, che meritano di essere ristrutturate e portate a 
nuova vita e conoscenza di tutti i cittadini e turisti: 
                                                          
78
 Breve dettaglio della descrizione dell’hotel estratto da un sito internet che narra i vecchi fasti e le 
vecchie gesta della città di Salsomaggiore. Questi dettagli si ritroveranno nel nuovo albergo portati a 
splendore e restauro. http://www.vecchiasalso.altervista.org  
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Nel 2012 è iniziato il progetto di ristrutturazione di uno storico hotel, Il Grand 
Hotel Centrale Bagni, sito nella piazza principale “Piazza Berzieri” , nel cuore 
della cittadina salsese ed a solo due passi dalle storiche Terme Berzieri. 
Lo storico hotel che ha vissuto e contribuito ai migliori giorni ed anni di 
Salsomaggiore Terme che era nato nel 1902, era da diversi anni chiuso e 
solo nel 2012, grazie all’intuizione del proprietario, il sig. Pier Luigi Negri, un 
concittadino salsese d’adozione, che questo Hotel storico e pieno di ricordi 
tornerà a nuovo splendore con il nome di “ Grand Hotel Salsomaggiore”. 
Pier Luigi Negri, un noto ed illustre imprenditore, è infatti a capo del più 
grande centro d’arredamento, il Centro Negri Arredamenti di Cadeo 
(Piacenza), che vanta ben 29.000 mq di magazzini,showroom ed hall 
espositivi. Egli nato a Fiorenzuola ma trasferitosi nel 1972 a Salsomaggiore, 
ove vi ha formato la sua famiglia nel 1982, ha fin da subito subìto il fascino di 
questa città, innamorandosene e diventandone un estimatore importante.79 
L’intuizione e l’intenzione di Pier Luigi Negri è quella di far ritornare in questa 
città turisti appartenenti a target diversi, un nuovo ceto abbiente, e soprattutto 
di creare appeal per la clientela straniera. Purtroppo la situazione che vive 
Salsomaggiore Terme in questo ultimo periodo, legata al termale, non è delle 
migliori, a seguito degli ingenti debiti che si trovano ad avere le terme e che 
pertanto non contribuiscono ad essere il motore economico della città, cosa 
che nel passato invece erano state. La crisi pertanto legata al debito 
economico è in parte legata, se così mi posso permettere, all’immagine 
troppo tradizionale ed antica delle terme, che non riesce ad attrarre il 
possibile fruitore e/o a farlo tornare, in quanto ridestato dalle proprie illusioni 
immaginifiche ma allo stesso tempo anche dalla troppo statica 
urbanizzazione ed immagine imprenditoriale. Con questa ristrutturazione 
pertanto l’obiettivo è contribuire a dare una nuova immagine e rilanciare 
                                                          
79
 Fonte: http://www.gazzettadiparma.it/news/provincia/74096/Salso--l-albergo-Centrale-
tornera.html  
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l’economia legata al settore termale ma anche al turismo ed imprenditoria in 
generale. 
Riportando le parole del proprietario, rilasciate in un intervista della gazzetta 
di Parma nel 2013 “ … io credo nel rilancio di Salso,nel suo ritorno alla 
prosperità. Sarà la passione, l’appartenenza, il sentimento, non lo so, voglio 
partecipare al rilancio.  […] gli amici e la storia mi dicono che Salsomaggiore 
era la più prestigiosa e meglio frequentata città termale italiana, una Ville 
d’Eaux leggendaria. Ci sono acque di eccezionale valore medico. Si trova in 
una zona splendida circondata da castelli e da una natura formidabile … non 
possiamo sbagliare. Credo che gli operatori turistici e la pubblica 
amministrazione siano in grado di dare un ruolo esaltante alle Terme,di 
ritrovare quello spirito che ci ha reso famosi. Insieme dovremmo riaccendere 
la passione per il turismo, tornare ad offrire un’ospitalità di standard 
internazionale e uno shopping di livello nazionale, perché il Made in Italy tira 
ancora. Se uniamo le forze, se mettiamo in archivio le differenze,se 
guardiamo avanti,ci riusciremo. Ci servono solo un paio di colpi d’ala per far 
decollare Salsomaggiore. Il Grand Hotel Salsomaggiore è un primo colpo 
d’ala…”80 
Il Grand Hotel Salsomaggiore sarà pertanto un opportunità che dovrà essere 
sfruttata a 360 gradi da tutti gli operatori del settore ed amministrazione 
pubbliche. Pertanto, dovrà essere attuato un lavoro di squadra, una sorta di 
task force, una  cooperazione di tutti gli attori del sistema, il cui unico e 
primario obiettivo dovrà essere “la nuova vita di Salsomaggiore terme”.  
Prima di analizzare nel dettaglio la vera progettazione è importante ricordare 
che il nuovo hotel sarà completamente ristrutturato, ma verrà mantenuta 
intatta la sua identità storico-artistica che l’ha sempre contraddistinto, di 
edificio in stile liberty, e riportati a nuova luce alcuni dei dettagli che 
precedentemente ho presentato e che hanno caratterizzato lo storico hotel. 
                                                          
80
 Intervista rilasciata da Pier Luigi Negri al giornale la Gazzetta di Parma e pubblicata on line sul sito 
www.gazzettadiparma.it il 20/10/2013 ad opera di Davide Castellazzi. 
http://www.gazzettadiparma.it/news/provincia/74096/Salso--l-albergo-Centrale-tornera.html 
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Dopo aver analizzato la situazione e movimento turistico nella cittadina 
salsese e la situazione ed attrattiva termale della città, ed una breve 
introduzione delle varie trasformazioni che ha subito l’hotel, entriamo meglio 
nel progetto di ristrutturazione.  
Tale progetto realizzato dall’Architetto Patrizia Poli,  noto e rinomato 
architetto con una vastissima e pluriennale esperienza nell’hotellèrie termale 
e di lusso, iniziato nel  2012 terminerà a partire da ottobre 2015, data in cui 
verrà inaugurata la nuova struttura. 
Il progetto di questo albergo, ritengo possa definirsi molto importante, non 
solo per l’ingente investimento che l’imprenditore Pier Luigi Negri ha 
sostenuto e sostiene tutt’ora, pari a ingenti milioni di euro, ma anche per la 
riqualificazione territoriale, infatti questo albergo si classificherà come un 
hotel a 5 stelle. Una riqualificazione che pertanto renderà una nuova 
immagine della affascinante cittadina salsese e contribuirà alla sua rinascita.  
Questa riclassificazione infatti porta l’hotel a raggiungere un’ elevata 
classificazione in termini di stelle passando da un storico 4 stelle, che 
caratterizzava il precedente albergo “Centrale Bagni” e che caratterizza 
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tutt’ora quasi tutta la totalità degli altri alberghi del luogo e limitrofi, ad essere 
oggi un 5 stelle. Una categoria di lusso che riuscirà a distinguersi non solo 
per quanto riguarda la tipicità strutturale, ma anche per i servizi che sarà in 
grado di offrire ai propri ospiti. 
Un altro aspetto molto rilevante, a mio avviso, da sottolineare è la possibilità 
che tale hotel sta dando alla città ed all’Italia. Un esempio di un imprenditore 
italiano che sceglie di investire nel proprio territorio invece di portare e 
puntare su investimenti  all’estero. Certo sicuramente non è e non sarà 
l’unico in questa impresa, ma di certo c’è, che tale persona va ringraziata e 
presa a memoria, perché investire in Italia, rischiando maggiormente che 
all’estero, vuol dire credere nel proprio territorio e nelle sue potenzialità e 
quindi contribuire a rimettere in moto la macchina del turismo e 
dell’imprenditoria ed edilizia. Un inizio che dovrà continuare.   
Nozioni tecniche del Grand Hotel Salsomaggiore: 
Area di sedime: 5.600 mq 
Superficie coperta: 3.000 mq 
Superficie Complessiva: 10.500 mq 
Superficie Garage: 1.100 mq ( 30 posti auto e 25 posti auto a raso) 
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Lo stile esterno dell’Hotel ricorda molto quello storico precedente, infatti 
l’obiettivo dell’architetto e del proprietario è stato quello di mantenere intatta 
l’identità storica e culturale che l’ha contraddistinto negli anni passati. 
 
 
Lo stile liberty fa da padrone sia nella parte esterna, facciata con la pensilina, 
i balconi, il floreale, il dinamismo accentuato e la linearità, che all’interno con 
le ringhiere delle scale, le decorazioni, i lampadari … 
Un confronto tra ieri ed oggi che mostra il mantenimento e fascino dello stile 
classico dello storico albergo e che oggi verrà mantenuto ed ornato di 
dettagli contemporanei. 
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Il Grand Hotel Salsomaggiore termae e natural spa 5 stelle si articola su 4 
piani con 5 livelli di camera da piano terra a piano quarto ed un piano 
sotterraneo dedicato completamente alla zona dedicata al relax, cure, 
termale e spa, un parcheggio coperto  ed una zona solarium panoramico con 
piscina esterna. 
La struttura si caratterizza di: 
 Camere e Suites 140 ( che si suddividono in tipologie di camere che 
vedremo nel dettaglio quando analizzerò il prodotto) 
 Reception Hall 150 mq 
 Salone bar 200 mq 
 Giardino d’inverno e sala fumatori 120 mq 
 Sala Breakfast 150 mq 
 Sala ristorante 250 mq 
 Sala cerimonie e meeting 250 mq con la possibilità di essere divisibili 
in classroom con pareti invisibili 
 Superficie thermarium 260 mq  
 Solarium con vasca idromassaggio 400 mq  
 
5.5 Descrizione Struttura: 
L’ingresso all’interno dell’Hotel sarà caratterizzato da una ampia porta 
girevole che introdurrà i clienti all’interno della struttura, ove ad accoglierli Vi 
saranno: 
 Reception 
 Hall 150mq 
 Salone Bar 200mq 
 Giardino d’inverno e sala fumatori 120mq 
 Sale colazioni 150mq 
 Salone ristorante 250mq 
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Le seguenti foto permettono di comprendere meglio il passaggio tra l’albergo 
di ieri e quello di oggi, infatti in bianco e nero sono evidenziate le immagini 
storiche, mentre le foto a colori sono la rappresentazione dello stile che 
contraddistinguerà il nuovo hotel a 5 stelle, che ben evidenzia quanto la vena 
nostalgica dei tempi antiche venga mantenuta anche nei piccoli dettagli, 
arricchendo però il tutto con stile, eleganza e raffinatezza che 
caratterizzeranno, oltre a molti altri, gli standards di questo hotel lussuoso. 
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Tutte le sale sono caratterizzate da tonalità calde e marmi bianchi scintillanti 
che infondono serenità e lussuosità allo stesso tempo. Esse si susseguono 
con armonia e continuità negli spazi, al fine di rendere il cliente sempre 
partecipe all’interno della totalità dell’ambiente.  
Oltre alle sale ed ambienti già elencati, il piano terra si caratterizza anche per 
la presenza di un lungo corridoio ove si annoverano le camere dell’albergo, 
che poi si svilupperanno lungo tutti i piani dell’hotel. 
Da varie ed ampie scalinate in marmo bianco e ringhiere in ferro battuto si 
passa ad i piani successivi che oltre alla presenza delle innumerevoli camere 
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e suites di cui dispone l’hotel, vedono la copresenza di altri spazi adibiti ad 
ulteriori funzioni. 
Il piano primo, infatti sarà dedicato inoltre alle sale per cerimonie e/o 
meeting, che andranno a ricoprire una superficie complessiva di 250 mq. 
Tale area sarà caratterizzata dalla presenza di parete divisorie che 
permetteranno la suddivisione in varie classrooms che pertanto potranno 
essere configurate diversamente in 4 modi: 
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Al secondo piano i corridoi e gli ascensori che permettono tali raggiungimenti 
piani, permettono inoltre di poter raggiungere le ulteriori sale ristorazioni e 
camere. 
All’ultimo piano sempre raggiungibile tramite le varie scale che si trovano nei 
vari corridoi che si susseguono oppure mediante ascensori, è possibile 
visitare e sostare in un angolo di relax a cielo aperto e con un panorama 
sulla magnifica cittadina salsese. 
Infatti questo ampio spazio è caratterizzato dalla presenza di un ampio 
solarium con sdraio e lettini e vasca idromassaggio che ricopre una 
superficie totale di 400 mq, ove è possibile ammirare inoltre la piscina con 
copertura telescopica. 
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Al di sotto del primo piano, lungo tutta la superficie dell’hotel si sviluppo 
l’ampia area termale. Superficie complessiva 180 mq. 
Tutti gli ambienti sono illuminati con luce naturale e sia gli impianti di ricircolo 
e ricambio dell’aria ed il riscaldamento di fondo a pavimento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tutta la superficie prevede: 
Centro Benessere: 
 Hamman completo di cascata a parete 
 Sauna a tre livelli di temperatura 
 Biosauna a tre livelli di temperatura 
 Docce emozionali: glaciale e tropicale 
 Cascata di ghiaccio 
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 Doccia a secchio ribalta-Diluvio 
 Vasca Idromassaggio 
 Percorso vascolare caldo/freddo o Kneipp ( ovvero un percorso flebo 
logico, che consiste nel camminare su una pavimentazione di sassi 
levigati in vasche con acqua all’altezza delle ginocchia, mediante un 
circuito alternato di acqua calda e fredda.) 
 Stanza di talassoterapia (sale) completa di sedute riscaldate relax. 
Una vera e propria stanza che grazie all’utilizzo di sale ad estrazione 
naturale riproduce l’habitat tipico delle miniere di sale ove veniva 
estratto. 
 
Piscina centrale interna con all’interno vasca idromassaggio con acqua 
termale 
 
Area Spa e Trattamenti: 
 Camerino SPA Vip: area dedicata alla coppia che ricerca intimità e 
privacy, completa di bagno turco, doccia, vasca idromassaggio, zona 
relax e massaggio. 
 Camerino massaggi n.6 
 Camerino massaggio di coppia 
 Camerino massaggio con Doccia Vichy 
 Stanza inalazioni da 12 postazioni 
 Camerini massaggi e fanghi n.9 
 
 
Ecco alcune foto, in fase di completamento della struttura alberghiera che 
meglio rappresentano lo sviluppo e la realizzazione dell’intera opera 
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Camerini trattamenti termali: 
 
Piscina con copertura telescopica: 
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Dettaglio Dea fondo Piscina: 
 
Vasca Idromassaggio: 
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Percorso Kneipp: 
 
 
5.6 Piano Marketing 
La scelta di tale investimento da parte del noto imprenditore, Pier Luigi Negri, 
ovvero la scelta di ristrutturare e riportare pertanto in auge un noto albergo 
nel centro della cittadina di Salsomaggiore, non è solo giustificata da una 
ammirazione e venerazione della città, ma deve essere giustificata da una 
attenta analisi che non viene fatta solo ex ante, prima della fase di acquisto 
dell’immobile ma anche in itinere ed ex post, grazie ad una serie di controlli 
ed analisi che possano spingere le scelte in una direzione piuttosto che in 
un'altra. 
Un importante modo di poter affrontare tali scelte è la pianificazione 
dettagliata, tenendo conto sia del rapporto che si instaura tra impresa e 
mercato e sia del posizionamento che si vuole raggiungere, la produzione, il 
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target di riferimento, gli obiettivi, la vision e la commercializzazione del 
proprio prodotto. 
Ecco pertanto che, al fine di riuscire a raggiungere tutti i buoni propositi è 
bene analizzare  e sviluppare un piano di marketing che aiuti a delineare e 
monitorare meglio il proprio investimento. 
PROPRIETARIO: 
Come abbiamo già potuto constatare il Grand Hotel Salsomaggiore è di 
proprietà del noto imprenditore immobiliare Pier Luigi Negri che lo ha 
acquistato ed iniziato il progetto di ristrutturazione nel 2012. 
MISSION: 
Lo “ scopo di intenti” del Grand Hotel Salsomaggiore  è quello di riuscire a  
diventare una nota azienda radicata sul territorio mediante un “utilizzo 
consapevole delle acque termali” e del proprio territorio. 
VISION: 
La vision del Grand Hotel Salsomaggiore è diventare una azienda leader 
nell’hotellèrie ed industria spa e wellness hotel, cercando di creare una 
integrazione e sviluppo con e per il territorio locale.  Diventare inoltre una 
vera e propria eccellenza architettonica e del Made in Italy. 
OBIETTIVI: 
La vision aziendale è supportata da tutta una serie di obiettivi che potremmo 
definire strategici, che permettano la realizzazione di tali prefissati scopi: 
 Apertura novembre 2015 
 Raggiungimento massima occupazione annuale 
 Riportare sul territorio target con alta capacità di spesa che investano 
sul territorio. 
 Realizzare un brand che possa essere di riferimento per la regione 
Emilia-Romagna, non solo italiano ma anche fuori, nei mercati 
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internazionali.  Un chiaro esempio di tale obiettivo, può essere 
rappresentato dalla regione Toscana, che è divenuta un vero e proprio 
brand sia in Italia che all’estero). 
 Sviluppare il territorio ed il simbolismo delle proprie acque termali. 
ANALISI DI MERCATO: 
Per quanto concerne l’analisi di mercato, essa è già stata analizzata nella 
prima parte del progetto in cui possiamo constatare il suo cambiamento e 
frazionamento dal punto di vista degli arrivi e presenze.  
Il mercato salsese è principalmente italiano ma è in grado di assorbire piccoli 
target di lusso che potrebbero essere attirati puntando su nicchie alla ricerca 
del binomio lusso e privacy. 
L’analisi di mercato deve puntare anche, non solo ad analizzare la domanda 
turistica ma anche ai gradi di turisticità e turistificazione, ovvero alla 
propensione del territorio alla ricezione turistica.  Salsomaggiore è un 
territorio che ha un alto potenziale dal punto di vista sia climatico, territoriale, 
in quanto gode di una buona posizione ed di una buona disposizione sul 
territorio di possibili attrazioni sia nella parte centrale della città e sia nelle 
zone limitrofe, grazie a Castelli e Borghi, una buona tradizione 
enogastronomica e soprattutto le acque termali che hanno reso famosa la 
città. Purtroppo però tali potenzialità devono essere maggiormente rese 
appetibili ed attrattive per il turista che sceglie solo di visitare la città di 
passaggio senza scoprire i suoi più intimi e peculiari dettagli e perle. 
ANALISI SWOT 
L'analisi SWOT (conosciuta anche come matrice SWOT) è uno strumento 
di pianificazione strategica usato per valutare i punti di forza (Strengths), 
debolezza (Weaknesses), le opportunità (Opportunities) e le minacce 
(Threats) di un progetto o in un'impresa o in ogni altra situazione in cui 
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un'organizzazione o un individuo debba svolgere una decisione per il 
raggiungimento di un obiettivo. 81 
 
 
 
 
L’analisi swot è un’altro importante tassello da analizzare e sviluppare nel 
momento di una pianificazione di marketing, che riguardi il progetto e lo 
scopo prefissato, è quello di andare a considerare ed analizzare tutti quei 
fattori, siano essi interni ed esterni all’azienda e in questo caso progetto 
aziendale, che devono essere mirati alla mission e vision aziendale e  che, 
inoltre, debbono essere costantemente  monitorati. 
Per quanto concerne l’ambiente interno al progetto o organizzazione 
aziendale verranno annoverati tutti i punti di forza e debolezza, o diciamo 
meglio quegli attributi e valori che rendono attrattivo e raggiungibile 
l’obiettivo, e quegli elementi che ancora non sono al top e che pertanto 
dovranno essere migliorati, per rendere ottenibile lo scopo finale. Oltre 
all’ambiente interno e pertanto direttamente legato al progetto, devono 
essere presi in considerazione tutti quei fattori che, esterni all’organizzazione  
                                                          
81
 https://it.wikipedia.org/wiki/Analisi_SWOT: definizione analisi swot. 
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possano essere utili al progetto e che vanno a costituire le opportunità, le 
condizioni esterne che rendono favorevole il raggiungimento del nostro 
obiettivo e di conseguenza anche le minacce, che invece, bastian contrarie, 
non aiutano in tale scopo ma tutt’altro lo rendono non fruibile e pertanto 
rischioso. 
Entrando nello specifico del mio progetto di studio, la riapertura del Grand 
Hotel Salsomaggiore, per realizzare e sviluppare l’analisi swot ho preso in 
considerazione diversi fattori, siano essi riguardanti il precedente e storico 
hotel ( Grand Hotel Central Bagni) che si trovava dove ora sorgerà il nuovo 
hotel preso come progetto di studio, sia tutti quei fattori riguardanti il territorio 
locale e limitrofo e le varie condizioni e fattori riguardanti il turismo ed il suo 
sviluppo e le sue possibili fruizioni. 
Nella matrice sottostante è possibile visionare le parole chiavi che ho scelto 
di annoverare, e focalizzare l’attenzione per quanto riguarda ogni punto delle 
quattro, chiamiamole categorie, dell’analisi swot. In seguito invece verranno 
analizzate nel dettaglio e pertanto verrà giustificata e motivata la scelta di 
questi specifici sostantivi e dettagli. 
Riuscire a sviluppare un’ analisi swot che possa essere completa è molto 
difficile, in quanto i fattori da considerare sono molti e soprattutto in continua 
evoluzione, come il settore turistico d’altron,de e pertanto riuscire a stare ai 
passi con le tempistiche non è semplice. Ecco perche l’analisi swot deve 
essere fatta sia inizialmente,al fine di giustificare e avvallare la scelta di ogni 
decisione strategica futura, ma allo stesso tempo essa deve essere sempre 
sviluppata e modificata in corso d’opera, così da poter essere sempre 
preparati ai cambiamenti ed al passo coi tempi e riuscire ad essere pertanto 
anche in futuro un vero e proprio vantaggio competitivo. 
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Matrice Swot Grand Hotel Salsomaggiore: 
 
Entriamo meglio nel dettaglio: 
PUNTI DI FORZA : 
I punti di forza, come già accennato precedentemente, riguardano tutti quei 
fattori positivi o su cui gioca una leva positiva la struttura, in questo caso 
pertanto sono tutti quei fattori interni al Grand Hotel Salsomaggiore, che 
assumono un valore positivo per l’hotel ed il suo progetto di sviluppo. 
 
• Competitors 
• Destination spa 
•attrattività città       
termale potenziali 
turisti 
•crisi 
•imitazione 
•terme locali   
 
•expo 2015 
•accessibilità 
• attrazioni (cultura, 
fashion, enogaztronomia) 
•Nuova immagine  
•Concorrenti vulnerabili 
•nuovi mercati e target  
•l'immagine odierna 
delle terme locali 
•integrazione città 
•legame vecchio e 
storico hotel 
•bisogni clientela  
 
 
•natural and spa resort a 
5 stelle 
•location e accessibilità 
•servizi e risorse termali  
•integrazione città 
•personale e staff 
•qualità e design 
•stile, eleganza 
•autenticita 
•emotions Punti di Forza Punti di Debolezza 
Minacce Opportunità 
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Essi si caratterizzano per la struttura, ovvero tutti quei fattori che la rendono 
unica ed attrattiva per il potenziale turista: 
 Unico albergo a 5 stelle nella cittadina, che contribuirà a donare nuova 
immagine e che risponderà a tutti quei criteri essenziali e necessari, 
per essere definibile come hotel a 5 stelle ( nel dettaglio si rimanda la 
lettura alle pagine successive). 
 L’hotel punta inoltre sull’utilizzo delle acque termali, ovvero delle 
risorse territoriali, facendone però un utilizzo sia curativo ma anche 
estetico e naturale e soprattutto legato ad una nuova immagine di 
classe e di lusso. 
 La struttura nuova, di design che pertanto punta ad attrarre un nuovo 
tipo di target ed a mostrare una nuova idea imprenditoriale che punta 
sia sulla propria clientela ma che allo stesso tempo punta a dare 
nuova immagine e vigore alla cittadina salsese. 
 La struttura interna, ovvero quella legata all’organizzazione ed al 
personale che si caratterizzerà per lo stile, la formazione e la 
professionalità. 
 L’accessibilità, sia essa legata all’ubicazione dell’hotel facilmente 
raggiungibile con i mezzi di trasporto ed al parcheggio interno per gli 
ospiti che sceglieranno di raggiungere la struttura con i propri mezzi di 
trasporto. 
 L’hotel si caratterizza inoltre per i servizi che offrirà, che dovranno 
essere in linea con i criteri essenziali per la classificazione come hotel 
a 5 stelle, ma allo stesso tempo punterà su la ricerca di autenticità e 
valore emozionale da trasmettere ai propri customers. Un valore 
affettivo che non si legherà soltanto con la struttura, ma inoltre andrà a 
integrare il territorio locale mediante la pubblicizzazione e l’offerta di 
servizi accessori legati ai prodotti del territorio locale ed a tutte le 
attrattive della suddetta cittadina. 
 Inoltre i valori: autenticità, stile e qualità che si riscontreranno sia nei 
dettagli di arredo e dei materiali, sia nella qualità dei prodotti offerti e 
nella qualità dello staff organizzativo. 
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PUNTI DI DEBOLEZZA: 
I punti di forza però si contrappongono ai punti di debolezza che possono 
riscontrarsi anche in un hotel a 5 stelle. 
 Come punti di debolezza essi possono essere riconducibili 
all’immagine delle terme locali. L’hotel punta sul dare nuovo splendore 
alla cittadina ed alle sue risorse, le acque termali, ma allo stesso 
tempo ciò può non risultare molto semplice, data l’immagine che negli 
ultimi anni le terme locali hanno rivestito agli occhi dei turisti. Una 
criticità che dovrà essere sviluppata e migliorata subito.  
  L’integrazione territoriale. Il Grand Hotel Salsomaggiore punta molto 
sulla riuscita di una integrazione con il territorio locale ed i suoi 
residenti al fine di dare nuova immagine e nuovo sviluppo sia esso 
turistico che residenziale. Un punto che sebbene sia annoverato come 
punto di forza,obiettivo e volontà necessaria dell’hotel, allo stesso 
tempo è però anche una debolezza vista la possibile recidività del 
territorio locale e delle sue strutture ed esercizi locali, che devono, 
riuscire a tramutare la loro visione e puntare ad un unico obiettivo: la 
nuova fioritura della cittadina di Salsomaggiore e risorse locali. 
 L’immagine tradizionale ed antica del vecchio hotel.  A mio avviso 
esso può essere visto come un punto di debolezza che dovrà essere 
subito tramutato in punto di forza. Il Grand Hotel Salsomaggiore, come 
già narrato precedentemente, a seguito di una ristrutturazione, ove 
prima sorgeva un noto e storico hotel a 4 stelle che ha contribuito al 
fasto di Salsomaggiore. Ecco pertanto come i più nostalgici e 
tradizionali possano vedere la novità storcendo il naso. Ma ciò però, 
posso anticipare non potrà e dovrà essere cosi, in quanto l’hotel ha 
già puntato a trasformare questa debolezza in punto a favore, ossia, 
prima di tutto, attraverso una ristrutturazione mirata ed attenta a 
mantenere la tradizione e le essenzialità strutturali e di arredo 
storiche,  un connubio tra storico-tradizionale e nuovo-di design. Ed 
inoltre anche attraverso la rappresentazione, anche interna e non solo 
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sul sito internet dell’hotel, delle immagini storiche e del passato che 
hanno dato identità al territorio. Una visione che punta a ricreare una 
sensazione di amorevole nostalgia e pathos. 
Una volta mostrato quelli che si presentano come punti di forza e di 
debolezza direttamente ed internamente legati all’hotel è bene considerare 
anche quelli legati all’ambiente esterno, ovvero le opportunità e di 
conseguenza le possibili minacce del territorio. 
OPPORTUNITA’ 
Le opportunità che il territorio ed altri fattori concomitanti possono dare al 
proseguimento e sviluppo del progetto di apertura del Grand Hotel 
Salsomaggiore, ritengo possano essere i seguenti: 
 Expo 2015 ed altre fiere( fiera internazionale del mobile…etc etc): 
sebbene l’apertura del Grand Hotel Salsomaggiore avverrà 
ottobre/novembre, sin dall’inizi della ristrutturazione l’hotel ha 
riscontrato molto interesse e richiesta di prenotazioni in vista della 
expo 2015 e per altre future fiere che si annovereranno nelle città 
vicine. E questa è sicuramente una prima opportunità di sviluppo 
economico su cui puntare. Possibile appunto anche dalla posizione 
geografica della location. 
 Il territorio locale con tutte le sue risorse. La città si trova in una 
posizione geograficamente favorevole anche dal punto di vista 
atmosferico e soprattutto vanta una ricchezza culturale ed 
architettonica di beni ed anche una vicinanza a mete di interesse per i 
turisti come outlet e fashion, ma anche escursioni e gite per borghi e 
castelli e le primizie enogastronomiche regionali. 
 Un’opportunità territoriale sono inoltre la vulnerabilità dei concorrenti 
locali e la volontà dei residenti locali di tornare a spiegare le vele e 
ripartire con una nuova attrattiva e sviluppo locale e turistico. Infatti il 
territorio è inoltre pronto alle nuove opportunità lavorative che tale 
progetto porterà per i residenti ed esercizi ed attività commerciali. 
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MINACCE 
Le opportunità purtroppo però sono anche legate ad alcuni fattori di minaccia 
che se non resi subito opportunità metteranno i bastoni tra le ruote e 
contribuiranno al declino del progetto e di tutti i conseguenti fattori positivi ad 
esso collegati. 
Le minacce esterne possono essere molte, sia direttamente legate al 
territorio considerato sia legate al territorio nazionale e conseguente mercato, 
come ad esempio: 
 La crisi economica. Purtroppo  essa non è facile da decifrare vista la 
situazione su cui versa, non solo la cittadina salsese e la regione 
Emiliana ma anche tutto il territorio nazionale e non solo. Ecco 
pertanto che una minaccia di questo tipo deve essere misurata e 
monitorata costantemente e soprattutto riuscendo a carpire quali 
possano essere le mosse giuste da fare ed i tempi giusti in cui 
attuarle. Riuscire a capire i bisogni e le necessità del turista e di cosa 
il nostro territorio è carente. 
 Oltre alla crisi la minaccia può data dai competitors, siano essi diretti 
che indiretti, ovvero del luogo oppure qui competitors che per tipologia 
e numero di servizi offerti o per posizionamento e valori rappresentati, 
possano essere considerati come in competizione. Una competizione 
che purtroppo può contribuire a creare imitazione e pertanto a 
spostare l’attenzione anche su altri, riducendo pertanto cosi il rischio 
di attrattiva e fruizione. 
 Le terme locali e l’attrattiva della destinazione termale. Un’altra 
minaccia è appunto legata al territorio locale ed alla sua visione agli 
occhi del potenziale turista, per quanto concerne il termale e le sue 
strutture. Infatti come già accennato la situazione locale è molto legata 
ad una immagine troppo antica e tradizionale delle terme che non 
riescono più a rispondere alle esigenze e bisogni del consumatore e 
pertanto non hanno più quell’appealing necessari a rendere 
Salsomaggiore una destinazione termale.  
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Ecco come appunto il Grand Hotel Salsomaggiore punta a migliorare questa 
minacce, per portare una nuova ondata di freschezza e novità che 
spingeranno alla curiosità e magari anche l’iniziativa di sviluppo anche ad 
altri esercizi locali. Una possibile catena di sviluppo che si avvierà per portare 
la cittadina salsese di nuovo in vetta. 
Potremmo pertanto concludere la presente analisi mostrando, come i punti di 
forza siano molti per l’apertura del nuovo hotel e che allo stesso tempo i punti 
di debolezza possano, con tanta pazienza e buone capacità, siano esse 
manageriali che anche di comunicative, essere in grado di comprendere 
come tramutarle in punti di forza e sviluppare una muraglia che porti l’hotel e 
tutto il territorio di nuovo ai livelli più alti.  
Le opportunità e le minacce di pari passo contribuiranno a spingere 
l’attenzione e la motivazione su alcune scelte strategiche piuttosto che altre, 
ma che alla fine condurranno tutte allo stesso obiettivo, ovvero il ritorno in 
auge dei “fasti di Salsomaggiore”. 
Una volta analizzato il territorio e le sue risorse e gli obiettivi del progetto 
aziendale: “il Grand Hotel Salsomaggiore”, è importante spostare l’attenzione 
sui competitors. 
COMPETITORS 
Un competitor, ossia una azienda concorrente, è una azienda che, operante 
sul medesimo mercato di riferimento si pone in concorrenza tra loro. 
È pertanto molto importante riuscire a capire i possibili concorrenti ed è 
possibile farlo andando a verificare e capire il loro posizionamento sul 
mercato, i servizi offerti, le condizioni di offerta e la promozione, la 
comunicazione ed i target di riferimento. È essenziale fare ciò al fine di non 
essere colti di sorpresa e pertanto essere capaci e preparati a reagire 
prontamente a tutte le possibili situazioni che si verificano. 
I competitors possono essere diretti, ovvero simili: le destination spa, che 
offrono gli stessi prodotti e servizi, puntando sugli stessi target di riferimento 
123 
 
e attraverso gli stessi canali.  Oppure indiretti, ovvero aziende offerenti gli 
stessi o parte degli stessi servizi o similari, rivolgendosi a target diversi. 
Per quanto concerne il Grand Hotel Salsomaggiore l’hotel non ha concorrenti 
diretti sul luogo, ma si pone in concorrenza diretta con altre Destination Spa, 
distribuite in Italia. Le principale destination spa che si pongono in 
concorrenza diretta con il nostro hotel di riferimento ritengo possano essere 
le seguenti, entrambe situate in Toscana: 
  
Fonteverde Tuscan Resort & Spa , hotel situato a San Casciano dei Bagni, 
nelle colline senesi. 
Esso è considerabile un diretto competitor per quanto riguarda l’ubicazione, 
immerso all’interno delle colline, per l’utilizzo alle terme delle acque 
provenienti da naturali sorgenti  termali,per quanto riguarda il target di 
riferimento a cui si rivolge e i vari servizi che oltre al benessere rigenerativo 
dato dalle acque ne viene fatto un uso legato anche alla cosmesi ed 
all’estetica, quali fanghi ad esempio. 
Inoltre anche per il tipo di design e stile che entrambi cercano di sprigionare 
a l fine di creare sensazione di pace e benessere e relax unito al comfort ed 
allo stile elegante e sobrio richiesto dalla clientela. 
 
 
Terme di Saturnia Spa e Golf Resort , situato nel cuore della Maremma 
Toscana. Esso si caratterizza per la presenza di benefiche acque sorgive e 
una natura incontaminata, che si presenta come idoneo sia per gli amanti del 
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golf e delle spa grazie ai suoi campi ed alla sua vasta area dedicata al 
benessere psico-fisico. 
Anche esso si pone in diretta concorrenza con il Grand Hotel Salsomaggiore, 
non solo per le caratteristiche tecniche e strutturali ma anche per quelle 
emozionali e la tipologia di servizi che dedica ed offre al proprio cliente, che 
vanno oltre alla mero soddisfacimento ma alla ricerca di una vera e propria 
autenticità emotiva. 
Per quanto riguarda i concorrenti locali, ovvero tutti gli altri hotel che si 
trovano nella vicinante e sul territorio salsese, essi possono essere ritenuti 
come concorrenti indiretti, in quanto indirettamente trovandosi sullo stesso 
territorio possono in forma lieve andare ad interessare e minacciare 
l’apertura del nuovo hotel. Ma allo stesso tempo ritengo non possano essere 
realmente dei concorrenti in quanto sono tutti principalmente 4 stelle, si 
riferiscono ad un target diverso e pertanto vanno ad assorbire un mercato 
differente da quello a cui punto il Grand Hotel Salsomaggiore e 
principalmente, per quanto concerne il termale, ovvero elemento e valore su 
cui punta il nuovo hotel a 5 stelle, tutti gli alberghi o dispongono di un piccola 
o tradizionale spa oppure si avvalgono della struttura centrale, Le terme 
Berzieri, che purtroppo non hanno una offerta idonea ed adeguata, a causa 
della situazione in cui vivono. 
Ecco pertanto che il Grand Hotel Salsomaggiore non ha rivali sul luogo e 
pertanto è esso stesso un possibile spunto da prendere ad esempio, da parte 
degli altri alberghi locali, per migliorare l’immagine delle terme e del territori 
torio agli occhi dei turisti ed allo stesso tempo migliorarsi anche 
strutturalmente. 
Per giustificare quanto detto in precedenza e quindi, la visione dei turisti che 
hanno scelto oggi di visitare la cittadina di Salsomaggiore e l’attenzione 
riversata oggi alle peculiarità termali della città, è bene analizzare la 
situazione dei principali hotel sul territorio locale e per fare ciò  elenco alcuni 
dei più rinomati hotel a 4 stelle: 
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La mia attenzione si riversa principalmente sui servizi offerti e soprattutto sui 
servizi che non possono a mio avviso assolutamente mancare negli esercizi 
ricettivi di una cittadina termale, oltretutto vista la situazione delle odierne 
Terme Berzieri e Zoja, che purtroppo non possono essere più 
rappresentative dello potenziale attrattivo che queste acque possono ancora 
offrire al turista se ben valorizzate e correttamente utilizzate: 
 Il Grand Hotel Regina****. Situato in Largo Roma, nella storica piazza 
centrale. Esso offre servizi standard mentre non dispone di area relax 
e wellness. 
 Hotel Valentini **** della società inglese Accentour LTD, si trova in 
Viale Porro,10. Esso si caratterizza per il suo stile liberty con arredi e 
decorazioni dell’architetto Galileo Chini. Esso dispone di una struttura 
interna per le cure termali (120 mq) ed una piscina esterna coperta. 
 Grand Hotel Porro ****S. Sempre di proprietà della società inglese 
Accentour LTD, esso si caratterizza per il suo stile liberty decorato da 
Galileo Chini. Al suo interno si trova un parco, ove è possibile trovare 
il centro termale Oasi (1300 mq) dedicato alle cure termali e relax 
tradizionali 
 Hotel Excelsior ****. Ubicato in una zona tranquilla, Via Berenini,3 a 
pochi passi delle terme. Essi dispongono di una zona per le cure 
estetiche ed i trattamenti termali. 
 Albergo Casa Romagnosi ****. Questo albergo si trova in pieno centro 
vicino alle terme. Per quanto concerne i servizi offerti, in particolare 
quelli riguardante il termale, valore e servizio su cui punta il 5 stelle al 
fine di riportare a fioritura le acque salubri di salsomaggiore, offre solo 
un area wellness dedicata a massaggi, idromassaggio e sauna e 
doccia. 
 Grande Hotel Bolognese ****. Si trova di fronte alla piazza centrale, in 
Via Cavour. Esso offre servizi standard e servizi e convenzioni con il 
Golf Club, mentre per quanto riguarda il termale, dispone solo di 
un’area interna per le cure termali. 
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 Hotel Riz Ferrari**** . questo hotel ha pochi passi da Salsomaggiore in 
Via Milite Ignoto,5, dispone di una piscina riscaldata e di una più 
dettagliata area benessere rispetto agli altri già analizzati.  
 Hotel Villa Fiorita ****: Situato in Via Milano 2, questo hotel dallo stile 
liberty è in grado di offrire un soggiorno caratteristico, ma per quanto 
riguarda i servizi essi si limitano a ristorazione, sala meeting e un’area 
relax con solamente bagno turco,doccia emozionale e sala fitness.  
Come è possibile evidenziare, per riuscire ad essere competitivi, al passo 
con i repentini cambiamenti dei bisogni dei potenziali clienti e del mercato, è 
molto importante conoscere il mercato,nazionale ed internazionale, ed i 
potenziali e futuri target di riferimento. 
Una volta però, dopo essere riusciti a catalogare e circoscrivere questa 
ricerca è molto importante dare un occhio alla concorrenza, sia essa diretta 
,che assume un ruolo di vera e propria minaccia, e che si può situare sia 
limitrofa al luogo di riferimento oppure lontana, nel raggio di molti kilometri, 
ed anche quella che indirettamente, offrendo alcuni servizi simili anche se 
magari rivolti a target diversi , può essere in grado di far tremare e far 
pertanto sentire la propria presenza sul luogo. 
Dopo tutto questo ecco che l’attenzione si deve spostare sul proprio prodotto 
e  servizio che si mira ad offrire, lo scopo e gli obiettivi che si vogliono 
raggiungere e pertanto le modalità e le strategie da attuare per far si che tali 
obiettivi si realizzino in concreto. 
La mia attenzione si sposta pertanto sul target di riferimento a cui si vuole 
rivolgere il Grand Hotel Salsomaggiore ed agli ulteriori obiettivi che si è 
prefisso di raggiungere. 
TARGET 
Il Grand Hotel Salsomaggiore come hotel a 5 stelle mira all’occupazione da 
parte di un target di alto livello , che abbia una buona propensione alla 
spesa, sia essa diretta ai servizi standard e primari che l’hotel offre, e sia a 
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quelli accessori che la struttura ha pensato possano avere un appealing 
positivo sul cliente, ovvero tutti quei servizi che, ad esempio il golf club e nel 
dettaglio verranno analizzati in seguito, possano essere in grado di rendere 
l’esperienza ed il soggiorno del turista una vera e propria esperienza 
sensoriale ed emozionale unica. Infatti, i servizi che l’hotel mette a 
disposizione sono frutto di un’attenta ricerca ed attenzione a tutto ciò che può 
destare sensazioni positive ed emozionali e soprattutto possa tradursi in vero 
e proprio valore aggiunto che riesca ad arricchire il bagaglio esperienziale del 
potenziale customer. 
Nello specifico i target di riferimento sono: 
 Leisures: ovvero i turisti del “ tempo libero”. All’interno di questa 
categoria l’attenzione si focalizza su tutti quei turisti che non sono 
sensibili al prezzo, ma in realtà sono sensibili a cosa il prezzo offre, 
ovvero il servizio. Un servizio pertanto che giustifichi l’elevato prezzo e 
renda l’esperienza per il turista unica, self-made, fatta e pensata 
appositamente per lui. In questo target vi rientrano gli “Ex baby 
boomers” , la generazione compresa tra il 1946 ed il 1964. 
 “Erano i 78 milioni di figli del boom economico, i primi adepti del 
consumismo, quelli abituati a godere pienamente della vita liberata 
dagli elettrodomestici e dai nuovi prodotti pronti del supermercato. 
Erano i ricchi rivoluzionari che contestavano i genitori e la guerra in 
Viet Nam”82.  Una generazione con una buona capacità e willingness 
to pay, molto attenta ai bisogni ed alla ricerca di un valore aggiunto. 
Sono idonei e propensi a spendere molto purché “il gioco valga la 
candela”, ossia purché il loro spendere giustifichi la somma spesa e  
la renda di valore. L’attenzione data alla spesa è generata dal fatto 
che questa generazione ha molto tempo a disposizione e pertanto alla 
costante ricerca di come passare il tempo in modo proficuo e 
redditizio. 
                                                          
82
 http://24o.it/a2m26 : Articolo di giornale pubblicato su Il Sole 24Ore on line 11 agosto 2010 dal 
titolo “Baby boomers da cicale a formiche per godersi la vecchiaia. Ma il gatto ed il web sono beni di 
base” ad opera di Chiara Beghelli. 
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Oltre agli ex baby boomers il target leisures di riferimento può essere 
anche il turista giovane abbiente “ figlio di papà”, oggi molto esigente e 
che sceglie short break di lusso per attirare e conquistare le ragazze 
mediante un soggiorno romantico di relax e benessere . Una nuova 
moda di galanteria giovanile del lusso che si sta allargando e 
sviluppando.  
Vi rientrano inoltre anche una nuova sottocategoria dei turisti leisures  
i cosiddetti “ discerning traverlers”, ovvero coloro che con una buona 
capacità di spesa sono alla ricerca di valori altri da aggiungere al 
servizio ed alla vacanza ossia: la privacy ( un luogo più appartato dalla 
vita frenetica e folla turistica), l’autenticità ( ricerca la tradizione ed i 
sapori autentici locali e genuini del luogo) e la safty ( la sicurezza sia 
essa direttamente legata al sevizio, pertanto il comfort tipico e la 
certezza delle aspettative, e sia legata a tutto l’ambiente circostante). 
 Corporates. Ovvero tutti quei turisti che si spostano abitualmente e 
soggiornano spesso nel luogo e pertanto ricercano un servizio che sia 
non legato al prezzo di acquisto ma al valore del servizio, che gli 
faccia sentire speciali 
Per i periodi di bassa stagione e pertanto bassa occupazione, l’attenzione si 
protrarrà anche per un altro tipo di target ovvero i M.I.C.E: “Meetings, 
incentives, conferences, and exhibitions (MICE)”.Un tipo di turismo composto da un 
gruppo di turisti, che si riuniscono,con una programmazione e prenotazione in largo 
anticipo, per uno scopo specifico
83
 . Il MICE però viene fatto e scelto solo per aziende 
del lusso, come ad esempio concedere aree della struttura per i meeting che 
solitamente crea: 
 Bulgari 
 Gucci 
 Louis-Vitton 
                                                          
83 “Meetings, incentives, conferences, and exhibitions (MICE)” is a type of tourism in which large 
groups, usually planned well in advance, are brought together for a particular purpose: 
http://micepoint.com/AboutUs/WhatisMICE/tabid/85/Default.aspx. 
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 Rebecca 
Essi si caratterizzano appunto per eventi di alto livello, con una cerchia 
ristretta di persone i quali verranno resi possibili attraverso una 
pubblicizzazione che rimanga sempre in linea con i valori del servizio offerto. 
MARKETING MIX 
Una volta stabilito gli obiettivi, il mercato, la concorrenza ed il target a cui 
mirare è importante passare ad analizzare e sviluppare nello specifico il 
prodotto ed il servizio e le conseguenti scelte strategiche riescano a 
nell’intento ultimo dell’Hotel. 
Un modello molto importante ed utile a tale scopo è il Marketing Mix anche 
noto come il modello delle 4 P: PRODUCT, PRICE, PROMOTION and 
PLACE. Questo modello è  per l'appunto il riassunto di tutte le azioni 
strategiche di marketing che vengono poste in essere, programmate per il 
prodotto e/o servizio.  
Per essere in grado di catturare l’attenzione ed i fruitori e potenziali target di 
un mercato di alto livello e di lusso, il Grand Hotel Salsomaggiore, quale 
rappresentante di una categoria di hotel a 5 stelle, deve essere in grado, ed 
è ciò che mira a fare, di offrire un prodotto e servizi di alta resa e qualità, che 
siano in grado cosi di rispondere a tutte le esigenze e bisogni di una clientela 
molto attenta e difficile da soddisfare, e rendere pertanto l’esperienza ed il 
soggiorno unico nel suo genere.  
Vediamole nel dettaglio ed analizziamole dal punto di vista della struttura “Il 
Grand Hotel Salsomaggiore”: 
PRODOTTO 
Il prodotto nasce e si basa sui bisogni della clientela che deve essere 
coerente con la struttura e con il mercato di riferimento e soprattutto deve 
essere in grado di offrire un prodotto diverso dagli altri o migliore per riuscire 
ad essere competitivo.  
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Per quanto riguarda il Grand Hotel Salsomaggiore il prodotto è costituito 
dalla CAMERE d’albergo, che si sviluppano su 5 livelli dal piano terra sino al 
quarto piano. 
Esse si differenziano in Room e Suites per un numero complessivo di 140. 
A sua volta abbiamo: 
 30 Double Rooms 
 18 Suites 
 5 Junior Suites 
 67 Queen Size 
 20 King Size ( con 2 letti 90*200) 
Alcuni esempi di progetti di rendering di come sono stati pensati gli arredi 
delle camere: 
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Tutte le camere sono pensate per rappresentare un vero e proprio angolo di 
pace e relax, sono spaziose, curate in ogni minimo dettaglio e comprensive 
di tutti gli standards necessari ed indispensabili per un cliente  di una 
struttura a 5 stelle:84 
 Frigo bar  
 Bagno con vasca/doccia, asciugacapelli e kit da bagno 
 Wifi e Tv satellitare 
 Servizio Biancheria e pulizia camera giornaliero  
 Riscaldamento e condizionamento in tutte le camere 
 Servizio in camera 24h 
 Poltrona  
 Cassetta sicurezza  
 Telefono  
 Insonorizzazione  
Oltre a questi servizi caratterizzanti il prodotto “core”, il Grand Hotel 
Salsomaggiore offre dei servizi periferici, ovvero addizionali e di supporto al 
cliente e “facilities”, che assistano il cliente nella realizzazione di un prodotto 
ah hoc per le proprie esigenze e che renda competitivo ed attrattivo l’hotel 
agli occhi di altri potenziali turisti e delle strutture. 
Tali servizi periferici sono: 
 Ingresso 24h su 24h con portiere notturno 
 Reception con personale in divisa per il ricevimento e l’accoglienza 
24h con la conoscenza di almeno 3 lingue straniere  
 Parcheggio interno alla struttura 
 Lavaggio e stiratura capi con pronta consegna in giornata  
 Locale bar  
 Locale ristorazione 
 Locale Breakfast con colazione continentale e su richiesta 
 Servizio facchinaggio 
                                                          
84
 Standard rispondenti ed in linea con i parametri nazionali pubblicati nella Gazzetta Ufficiale 
Repubblica  Italiana del 11/02/2009 e www.5stelle.it/hotel-5-stelle.cfm  
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 Ascensore  
 Servizi igienici divisi per sesso e con accesso per disabili 
 Sala meeting e riunioni 
 Solarium con piscina esterna 
 Spa 
Oltre a questi servizi periferici vi sono le “facilities”, ovvero i veri e propri 
servizi resi e creati personalmente sul cliente e che il cliente è libero di 
scegliere come usufruirne in piena libertà: 
 Servizio noleggio auto con conducente (NCC) o senza 
 Servizio ed agevolazioni con abbonamenti,escursioni e guide, in 
particolare l’hotel pone l’attenzione su 3 tipologie differenti di servizi da 
sottoporre al cliente che sceglie di soggiornare nella struttura. Tali 
servizi o meglio percorsi sono creati appositamente per un cliente 
esigente, che cerca di vivere e conoscere il territorio al fine di 
assaporarne le peculiarità ed i fasti e racconti e passaggi storici: 
1. SALSOMAGGIORE GOLF CLUB: un vero e proprio terreno che 
si dilunga tutte la vallata salsese, 70 ettari di verde che si 
trovano a 360 metri sul livello del mare. Questo green è 
composito di 18 buche da campionato idonee sia per per 
principianti e sia per amatori e professionisti. Un vero e proprio 
connubio tra paesaggio spettacolare ed immerso nel verde e la 
tecnologia che il golf club è in grado di offrire ai proprio affiliati e 
praticanti. Esso è inoltre comprensivo di una Club House, un 
campo prova ed una piscina esterna. Un modo per passare le 
giornate all’aria aperta. 
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2. IL TUOR DEI CASTELLI DEL DUCATO DI PARMA E 
PIACENZA 
 
La provincia di Parma e Piacenza si caratterizza per la vasta e 
ricca presenza di castelli e borghi facenti parte del Ducato di 
Parma e Piacenza. Nello specifico essi sono esattamente 10 
nella provincia piacentina e 13 in quella parmense. 
Castelli di Parma: 
 Fortezza di Bardi (52,7 km da Salsomaggiore) 
 Reggio di Colorno ( 46,3 km ) 
 Castello di Compiano ( 89 km) 
 Rocca Sanvitale di Fontanellato ( 22,8 km) 
 Castello di Torrechiara ( 30 km) 
 Castello di Montechiarugolo ( 48,9 km ) 
 Antica Corte Pallavicina ( 31,1 km ) 
 Castello di Roccabianca ( 36 km ) 
 Rocca di Sala Baganza ( 32,8 km) 
 Rocca dei Rossi di San Secondo ( 30,9 km ) 
 Rocca Meli Lupi di Soragna ( 21,6 km ) 
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 Castello di Scipione dei Marchesi di Pallavicino ( 0 km) 
 Castello di Varano de’ Melagari ( 46,7 km ) 
Castelli di Piacenza: 
 Rocca e castello di Agazzano ( 63,8 km) 
 Castello Malaspina dal Verme di Bobbio ( 81,3 km ) 
 Rocca Viscontea di Castell’Arquato ( 20,3 km ) 
 Castello di Gropparello ( 43,8 km ) 
 Rocca D’Olgisio ( 93,8 km ) 
 Castello di Paderna ( 38 km ) 
 Castello di San Pietro in Cerro ( 33,8 km ) 
 Castello di Sarmato ( 67,2 km ) 
 Palazzo Farnese-Musei Civici ( 50,03 km ) 
 Castello di Rivolta ( 56,6 km ) 
 Mastio e Borgo di Vigoleno ( 11,3 km ) 
 
 Inoltre il Castello di Castelnuovo Fogliano nella frazione di Alseno (PC), a 
soli 9,5 km da Salsomaggiore Terme. 
Qui sotto è possibile ammirare le foto di queste bellezze dal forte sapore 
storico-culturale ed artistico, in grado di riportare e ricreare la realtà di quei 
tempi e renderla alla mercè dei turisti che si accingono ad ammirarle. 
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3. IL TOUR STELLATO ENOGASTRONOMICO.  
Il territorio emiliano è un terreno ricco di tradizioni 
enogastronomiche, non solo per il parmigiano reggiano e 
l’aceto balsamico, ma per molte altre tradizioni culinarie che 
riassumono bene nella grande presenza sul territorio di chef e 
ristoranti stellati. Come anche pubblicato nella Guida Michelin, 
all’anno corrente,2015,i ristoranti stellati in Emilia Romagna 
sono 1 a tre stelle, 1 a due stelle e ben 25 con una stella. Essi 
si trovano sparsi per la provincia di Modena ( ad esempio 
Osteria Francescana,L’erba del Re e Strada facendo), oppure 
nel parmense ( ad esempio Parizzi, Al Tramezzo, Inkiostro, 
Antica Corte Pallavicina, Locanda Stella D’oro ), ma anche nel 
Piacentino (come La Palta, Nido del Picchio, Antica osteria del 
Teatro) e cosi anche a Ferrara e Ravenna etcc..85 Ecco 
pertanto come sarà possibile, mediante affiliazioni ed 
agevolazioni riuscire e puntare a far conoscere il territorio e le 
sue prelibatezze ai turisti riuscendo così a soddisfare sia i palati 
più difficile ed esigenti e sia le buone forchette. 
 Servizio reso dalla Spa. Tutti i clienti della struttura hanno libero 
accesso alla Spa, che si differenzia molto dalle altre Spa che si 
trovano all’interno delle altre strutture. Infatti vanta una piscina 
posizionata centralmente a tutta la area benessere e soprattutto di 
grosse dimensioni rispetto con una copertura telescopica che 
permette di essere ammirata esternamente dai piani alti e permette a 
chi si trova all’interno, nelle acque di poter vedere ed ammirare fuori e 
in caso di pioggia di vedere le gocce di acqua scorrere lungo tutto il 
tetto. Inoltre bagno turco, sauna, doccia vichy, sala inalazioni, grotta di 
sale, doccia emozionale, camerini che permettono di sentirsi e 
lasciarsi coccolare dalle dolci e preparate mani dello staff. 
                                                          
85
 Fonte: www.luxgallery.it/guida-michelin-2015-ristoranti-stellati-in-emilia-romagna-54807.php 
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Ogni cliente avrà la possibilità di scegliere tra molti trattamenti che 
usufruiscono sia dell’acqua termale e non, trattamenti di bellezza ed 
estetici. 
I clienti più esigenti hanno inoltre la possibilità di passare le proprie 
ore all’interno del centro benessere per ciò che concerne,doccia,vasca 
idromassaggio, bagno turco e massaggi nella sala VIP di cui dispone 
la struttura. 
I servizi termali si ampliano inoltre a tutto ciò che riguarda 
l’alimentazione   l’educazione al benessere. I servizi ed i trattamenti di 
bellezza saranno all’avanguardia con i tempi e con i bisogni della 
clientela, ovvero: 
 Costante ricerca di bellezza estetica “naturale” e successful aging86,  
magari mediante dei ritocchini, fillers o prodotti naturali che possano 
contrastare e rallentare il sopraggiungere dell’età che avanza 
attraverso prodotti termali realizzati ad hoc o con moderne tecniche di 
medicina estetica, ove e come previsto dalla legge.  Un’attività 
medico/ estetica mediante trattamenti naturali, originali ed autentici.  
La ricerca costante di soddisfare le esigenze del potenziale consumatore, si 
lega alla attenzione che mira l’hotel a porre in essere per ciò che riguarda la 
qualità del servizio offerto che non si limita solo a ciò che viene offerto ma 
                                                          
86  “Among the features people identify with successful aging are the following: physical health, 
financial security, productivity and employment, independence, coping well and an optimistic 
outlook , staying involved in activities and with people who bring meaning and support. The concept 
of "wellness" has been associated with successful aging and is often confused with the notion of 
health. Wellness represents balance among the environment, emotional, spiritual, social, physical 
and cultural aspects of the individual's life. Health is a part of wellness. New definitions of successful 
aging continue to be developed as research and practice with the older adult population 
progresses.Gerontologists debate the factors which lead to aging well. Many concepts have been 
studied over the last half of the twentieth century. Early research on aging reflected the concern with 
adapting to the physical, psychological, and social losses of aging. Cumming and Henry (1961) posed 
the disengagement theory at a time when life expectancy was shorter and mandatory retirement was 
in place. They posited that older persons naturally and voluntarily withdrew from society as they lost 
ability and interests while society simultaneously pulled back from them so that their death would 
not be so disruptive to the social group.” Fonte: http://cas.umkc.edu/casww/sa/whatissa.htm 
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anche alla capacità di problem solving da parte dello staff ed alla capacità di 
risolvere soluzioni e trovare possibili alternative nell’immediato senza far 
paventare al cliente la possibilità di impossibilità o di incertezza e dubbio 
nella risoluzione alle proprie richieste. 
Last but not at least,il prodotto ci rimanda ad un altro fattore molto importante 
per lo sviluppo di marketing e posizionamento del prodotto e pertanto della 
struttura, ovvero tutto ciò che delinea e definisce il branding. Il Brand è, come 
definiscono molti scrittori ed autori . “… è un set di attività (o passività) 
collegate ad un segno distintivo (marchio, nome, logo) che si aggiungono (o 
sottraggono) al valore generato da un prodotto o servizio (D. Aaker)” oppure 
anche “… è una promessa. Attraverso l’identificazione ed autenticando un 
prodotto/servizio, il Brand dichiara al mercato un impegno di soddisfazione e 
qualità” (W. Landor)” ed inoltre ““… è un insieme di percezioni nella mente 
dei consumatori” (Colin Bates)”.87 Ritengo quindi che il brand rappresenti 
tutte queste definizioni, esso è l’idea che rimane impressa nella mente dei 
consumatori, è l’involucro o contenitore all’interno del quale i consumers 
inseriscono le proprie percezioni e desideri, soddisfazioni e paure, idee e 
significati. Esso è sia la marca ed il logo ma anche l’opinione che il cliente ha 
del suddetto prodotto. 
L’obiettivo del Grand Hotel Salsomaggiore è quello di riuscire a creare un 
brand di livello, di qualità e lusso attraverso la valorizzazione e legame con la 
tradizione del luogo ed inoltre con l’espansione e differenziazione. 
Esso mira al raggiungimento dei valori del Brand quali: 
- Valore mitico: un brand sempre legato alla storia del luogo ed alle 
tradizioni locali 
- Valore di scambio: un brand che si presenti come connubio tra qualità 
ed eccellezza 
- Valore etico: un brand che si caratterizzi per l’autenticità del prodotto 
                                                          
87
 Fonte: http://belowthebiz.com/~belowthe/wp-content/report/cose_il_brand_def.pdf 
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- Valore emozionale: un brand alla riscoperta dei sapori antichi,che 
generi pathos emotivo. 
- Valore d’identità: un brand che riunisca sia la tradizione della struttura 
e dettagli e sia l’innovazione mediante il design ed i servizi offerti in 
linea con le richieste odierne. 
Per raggiungere tutto ciò pertanto l’hotel sceglie di puntare ad un’azione 
di co-branding con alcune delle più importanti affiliazioni del settore del 
lusso e del termale, si tratta di: 
- Virtuoso Spa 
- Leading Spas 
- Leading Hotels of the World  
- American Express 
Ed inoltre linee cosmesi delle spa di lusso: 
- Carita 
- Karibo 
- Sisley Paris 
Un modo pertanto per rappresentare la qualità del prodotto e servizio offerto 
e di una azienda che mantiene gli standards di qualità ed efficienza richiesti 
dalla clientela e  di differenziarsi così dai concorrenti. 
 
PREZZO 
Il raggiungimento di un prezzo finale di base che sarà pertanto visibile ed 
accessibile ai consumatori e clienti deriva da molte scelte e politiche che 
l’azienda, l’hotel, pone in essere a seguito di strategie e analisi che 
riguardino non solo il prodotto in se per se ma anche il valore che tale 
prodotto deve trasmettere e la qualità e stile che esso deve essere in grado 
di garantire. Riuscire a capire il prezzo da attuare deve pertanto guardare e 
rispondere a molte variabili che permettano cosi di riuscire ad essere 
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competitivi, e non eccessivi ed allo stesso tempo offrire dei confort e 
standard anche di base, cosi da poter attrarre sia il meno che il più esigente 
dei clienti. 
Il prezzo varierà per tipologia di camera sia essa king, queen ,suits, double 
etc.,in base al numero di notti che si sceglie di trascorrere ( multy-night 
stays), in base al periodo di bassa o alta stagione, ma esso alla fine seguirà 
sempre una linea che non prevederà l’eccessivo abbassamento del prezzo, 
in quanto questo porterebbe il cliente a temere di non acquistare più un 
valore unico ed autentico, eccezionale e pertanto comporterebbe uno sfavore 
per la clientela che è consapevole e consenziente nell’acquisto di un bene di 
alto livello con un costo alto. 
Principalmente la strategia adottata dall’hotel è quella di proporre un prezzo 
di base premium e di prestige che sia più alto rispetto ai competitor locali, 
scelta dettata anche dalla categoria 5 stelle e dal target elevato individuato 
come potenziale consumatore. Un prezzo che mira alla differenziazione 
attraverso la garanzia di alta ed eccellente qualità/prezzo comprensive di 
ulteriori caratteristiche e funzionalità, che corrispondano sia ai benefici 
tangibili immediatamente dal prodotto/servizio e sia quelli intangibili, ovvero 
le emozioni e le sensazioni che scaturiscono all’interno di coloro che entrano 
in contatto con le meraviglie. Esso deriva anche dall’ideologia che il customer 
sia propenso a pagare di più poiché ricerca in esso un valore e gli riconosce 
un vero e proprio status. Un prodotto e servizio che nasce a seguito di uno 
studio nel dettaglio e come diceva Pablo Picasso “ …la differenza tra una 
crosta ed un’opera d’arte sono i dettagli… ” 
 
PROMOZIONE 
La strategia di promozione e quindi comunicazione/i che sceglie di attuare il 
Grand Hotel Salsomaggiore si basa su varie componenti come la 
promozione online ed offline, banner advertising,review,Website,social 
media: 
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- Sito web dell’hotel che sia di tipo nuovo, attento ed interattivo (Google 
Map View ) e ben studiato ma che allo stesso tempo generi sensazioni 
di ricordo, nostalgia,emozioni, di tradizione e cultura locale. Una sorta 
di reminescenza dei fasti di Salsomaggiore:  
www.grandhotelsalsomaggiore.com  
- Newsletters, inviti e partecipazioni personali che portino i vecchi e 
nuovi clienti a scoprire l’hotel, che generino curiosità e puntino alla 
fidelizzazione del cliente. 
- Pubblicità su riviste di settore e sul web, all’interno del quale l’azienda 
cercherà di puntare tutta l’attenzione sulla vision e mission aziendale 
ed il brand per attrarre l’attenzione sull’hotel e sulla cittadina salsese 
in confronto tra ieri ed oggi. Magari puntando anche alla nascita di uno 
slogan che rappresenti la qualità , i valori, lo stile e le potenzialità della 
struttura e del territorio da scoprire. 
- Public Relations con giornali locali e ufficio stampa Emilia Romagna, 
una diretta comunicazione con la stampa 
- Social Networks: facebook, twitter, linkedin, google map view… 
- Partecipazione e presenza alle fiere del Lusso ( Uk, Usa, Italia…) 
- Barter, ossia prestare il proprio nome o sede per la creazione di eventi 
di alto livello, con lo scopo ultimo di un ritorno d’immagine. 
 
PUNTO DI VENDITA/DISTRIBUZIONE 
La scelta delle strategia di promozione e comunicazione va di pari passo 
anche con la scelta dei possibili canali per il raggiungimento della vendita 
che devono essere facilmente accessibili ed a basso costo, per non andare 
ad intaccare il costo finale. Essi possono essere canali di vendita diretta e 
canali di vendita indiretta: 
- Canali di vendita diretta ovvero direttamente dal sito web dell’albergo 
(booking online) oppure alla reception dell’albergo 
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- Canali di vendita indiretta pertanto mediante intermediazione, come 
ad esempio siti di vendita on-line come Booking,Venere,Expedia o 
CRS (central riservation system). 
Oltre alle 4P che compongono il marketing mix, vi sono alle variabili che il 
Grand Hotel Salsomaggiore deve tenere bene in considerazione per riuscire 
ad offrire un valore aggiunto e di qualità ed essere sempre pronto a reagire ai 
bisogni del cliente e del mercato. Questi elementi sono inoltre molto 
importanti alla costituzione del valore e prodotto finale e sono: 
Le persone ovvero il personale e lo staff che sia ben formato, con una buona 
ed elevata capacità comunicativa e conoscenza delle lingue straniere. Che 
sia in grado di rispondere prontamente alle avversità e complicazione o 
situazioni difficili che si possano creare, che sia abile nel problem solving e 
che pertanto sia in grado di raggiungere la soluzione in modo tempestivo 
senza far sentire al cliente un pericolo, dubbio, complicazione od equivoco. 
Uno staff che riesca ad interagire perfettamente con la clientela, 
consigliandola al meglio ed allo stesso tempo carpire ed anticipare le loro 
necessità.  
Oltre allo staff a diretto contatto con la clientela dell’hotel, è molto importante 
il ruolo dato dai fornitori, cuochi e personale di back office che lavora per 
rendere il servizio impeccabile. 
Un personale pertanto che sia in grado di esprimere e rispecchiare al meglio 
i valori e le attese che un hotel a 5 stelle che si rispetti deve possedere. 
Questa categoria se così si può definire, rimanda anche all’attenzione sui 
clienti dal punto di vista del customer satisfaction. L’attenzione alla qualità, 
alla soddisfazione del cliente deve essere sempre tenuta sotto controllo e 
migliorata e ciò è possibile tenendosi sempre aggiornati sulle opinioni e 
consigli che i clienti frequentatori rilasciano sui USG ( User Generated 
Content, ossia le recensioni su siti come Booking, Tripadvisor, Trivago), 
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oppure attraverso la connessione ed il contatto diretto sui social media o 
email. 
Inoltre a giocare un ruolo molto importante nel successo del servizio e 
prodotto è anche il processo,ossia il modo ed il mezzo con cui si entra a 
diretto contatto con l’hotel e la clientela, come ad esempio la facilità nel 
prenotare, nel pagamento, le istruzioni chiare sia sul sito che direttamente 
presentate dal personale per quanto riguarda le politiche ed i termini di 
cancellazione, l’ubicazione, la struttura e la tipologia di servizi offerti( chiara e 
lineare informazione), la possibilità nel pagamento sia in contanti che per 
mezzo di molte tipologie di carte di credito. 
In ultimo ma non per questo meno importante è anche il luogo fisico, la 
struttura che sia nuova di design, arredata con stile e sobrietà, colma di tutti i 
comforts,innovativo e di classe. 
IL PIANO DEL PERSONALE 
Il personale e lo staff completo dell’albergo sarà composto, come da 
previsione, nel seguente modo: 
- Manager 
- Assistant Manager 
- Front line Staff  
- Office  
- Restaurant Staff e camerieri  
- Breakfast Staff 
- Ghift Shop  
- Maintenance Staff  
- Housekeeping Staff  
- Wellness staff 
PIANO FINANZIARIO 
Ecco alcune delle ipotesi di performance che l’azienda, ovvero il Grand Hotel 
Salsomaggiore ha ipotizzato al momento dell’inizio del progetto di 
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ristrutturazione  e che posso rendere visibile a tutti, grazie ai documenti che 
gentilmente mi sono stati rilasciati dall’Architetto e staff della struttura in 
oggetto. Essi ci dimostrano l’attenzione  ed i fattori che hanno giustificato 
questo investimento e di come esso si svilupperà nel corso degli anni. 
I dati in mio possesso si riducono a questi, purtroppo non aggiornati ad oggi, 
ma che ritengo possano essere molto utili per giustificare l’intento e le grandi 
possibilità che il settore del termale e la cittadina salsese stanno vivendo, 
che riuscirà così a muovere maggiormente la macchina dell’economia locale 
e non solo. 
SALSOMAGGIORE 2011- 2013  
Fair share  
ROOM OCCUPANCY 2012    44,5% 
ROOM OCCUPANCY 2013     43,3% 
 
MARKET SHARE R.O. IPOTIZZATA  
2015   0,55%  start up 
2016 0,60% avviamento 
2017   0,65%  
2018 0,65% 
2019 0,70% 
   
“L'apertura di un nuovo albergo a 5 stelle in una Salsomaggiore seduta sul 
declino del termalismo tradizionale è una novità attrattiva che da sola genera 
appeal.  
L'amplificazione mediatica dell'apertura di questo modernissimo 5 stelle 
produrrà curiosità e domanda di alloggio e benessere:il dinamismo della fase 
inaugurale e di lancio genera ovviamente ulteriore appeal, l'effetto Expo 
dovrebbe generare movimento supplementare 
145 
 
Ecco perchè il Grand Hotel otterrà uno start up a quota 55% di occupazione 
(R.O.)”. 
HOTEL 5 STELLE DI 140 UNITA' 
VALUTAZIONI A REDDITO 
1a Ipotesi di Lavoro/Ricavo/GOP 
STIMA ECONOMICA 1  STIMA ECONOMICA 2 
apertura 365 gg apertura 304 gg  
R.O.   60,5%  B.O 1,6   R.O.  65%  B.O. 1,7 
gen  30   gen. 7 gg  x 70%  
feb 40   feb 20  gg  x 40%  
mar 40  mar 31 gg  x 50% 
apr 55  apr. 30 gg x 60% 
mag 65  mag 31 gg  x 70% 
giu 86  giu 30 gg   x 65% 
lug 75  lug 31 gg  x 75% 
ago 90  ago 31 gg x 90% 
set 90  sett.30 gg x 90% 
ott 70  ott. 31 gg x 60% 
nov 40   nov 20 gg x 40% 
dic 45  dic 12 gg x 60% 
PREZZO MEDIO  120 E* prezzo medio 140 euro 
49.464 (141Rx365x0,605%x1,6x120E=) 304x141x0,65%x1,7x140E= 
RICAVI LODGING 3.439.000      RICAVI LODGING               6.631.000 
EXTRAS ca 10%       350.000 EXTRAS ca 10%                       
660.000 
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FOOD 15.816 coperti    1.460.000  FOOD 15.816 coperti         1.460.000  
media 100 persone giorno pensione completa  media 100 persone giorno 
pensione completa 
x 2 pasti x 20 euro    x 2 pasti x 20 euro 
Restaurant Gourmet       726.000 Orangerie                990.000 
 40 coperti giorno x 300 giorni =12.000 pasti  60 coperti giorno x 300 gg = 
18.000 pasti 
prezzo medio 55E +10% bevande=  prezzo medio  50E+10% 
bevande 
SPA      300.000 SPA           300.000 
300 gg x 10 Clienti da 100E= 1000 E giorno 300 gg x 10 Clienti da 100E= 
1000 E giorno  
CURE TERMALI  2.160.000 CURE TERMALI                      
2.160.000 
40 CLIENTI X 300 GG=12.000x 180E  40 CLIENTI X 300 GG=12.000x 
180E 
 8.435.000       12.201.000 
FATTURATO TOTALE IVA COMPRESA 
GOP PREVISTO A REGIME    15    25    30     35    MIN.         1.265.000 
GOP PREVISTO A REGIME   15    25    30     35    MAX.       4.270.000 
IPOTESI 2  prudenziale (gestione semplificata “fair share” senza 
interventi) 
140R x 270gg = 37.800 x 55% R.O. = 20.790 x 1,5 B.O. = 31.135 x 100E =  
3.113.500 ricavi pensione 
   300.000  extras 
   800.000   ristoranti 
   200.000   spa trattamenti benessere 
   700.000   trattamenti termali  
 5.113.500  x 25% GOP = 1.278.375   
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IPOTESI 3  (market share con interventi - apertura permanente) 
BUSINESS PLAN   2° ANNO      
apertura 365 gg 
R.O.                              69,0%                 vendite 35.529  
BED OCC.                    (1,6)                 presenze 56.414            Ricavi 4.263.480 
gen  50  
feb 55  
mar 70 
apr 75 
mag 75 
giu 84 
lug 80 
ago 90 
set 90 
ott 70 
nov 45 
dic 55 
PREZZO MEDIO  120 E 
FATTURATO B&B 4.263.480 
EXTRAS  35.000 
FOOD  711.750 Restaurant +++ 800.000 
SPA   300.000 
CURE TERMALI  400.000 
FATTURATO TOT. IVA COMPRESA 5.798.480 
GOP PREVISTO A REGIME 25-30%            (M.O 25%)                           (M.O 30%) 
                                                                        1.449.620                              1.739.544                                                                
 
 
Tutte le ipotesi economiche sono state verificate attraverso dei focus group 
manageriali, ai quali hanno partecipato operatori esperti, che conoscono 
Salsomaggiore ed il suo mercato ex ante la ristrutturazione del GH 
Salsomaggiore.  La quasi totalità degli interpellati ritiene che  
a. l'arrivo di un hotel 5 stelle "fiammante" cambierà il mercato esistente; 
b. trasformerà la domanda e pescherà clienti anche dal mercato di Parma; 
c. non saranno solo le cure termali a costituire una positiva marginalità del 
bilancio, ma principalmente l'alloggio; 
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d. l'arrivo del GH Salsomaggiore inizialmente accentuerà la competizione 
che risultando  "impari" metterà in pressione le best available rates per 
un limitato periodo di tempo. Successivamente le OTA e il mercato si 
renderanno conto del differenziale qualitativo. 
e. il 30% dei partecipanti al Focus ritiene che gli alberghi miglioreranno per 
"emulare" il Grand Hotel Salsomaggiore. Alcuni potrebbero crescere 
artificialmente presentandosi come 4 stelle De Luxe. 
f. dopo un inizio difficile e aggressivo di inseguimento promozionale il prezzo 
medio camera del GH Salsomaggiore tenderà a crescere (2016) per 
arrivare ad una media di 240 euro(ipotesi) Iva e breakfast comprese per 
ciascuna unità produttiva (camere e suites).  
g. il percorso competitivo ed economico dipenderanno anche  dall'offerta 
ristorativa; 
h. quanto agli effetti dell'Expo su Salsomaggiore:  contrariamente alle attese, 
gli effetti ordinari saranno "depressivi" sul fronte dei prezzi (trattandosi 
prevalentemente di gruppi contingentati, omologati, intermediati). Difficile 
che - senza investimenti potentissimi -  Salsomaggiore diventi una tappa 
per visitatori indipendenti dell’Expo.  
Se fosse possibile un solido aggancio con Parma che ha un ruolo culturale 
potente sull’alimentazione, motivo centrale di questa edizione dell’Expo ( e 
non solo questa, ma anche altre fiere), si potrebbe lavorare per ospitare 
un certo numero di turisti internazionali indipendenti.  
i. La gamma dei 5 stelle (e anche dei 4 stelle migliori) è abbondantemente 
rappresentata e disponibile a Milano. La clientela individuale e 
indipendente (no intermediari) che visiterà l'Expo (dormendo a Milano e 
dintorni) viene stimata nel 7/8% dei visitatori. Le attuali stime parlano di 
circa 5 milioni di visitatori-turisti molti dei quali in tour tra Roma, Firenze, 
Venezia, Milano. 20 milioni sarebbero gli ingressi-visite all'Expo (comprese 
le escursioni, le scuole, i pendolari, persino gli addetti ai lavori) non i 
visitatori;  
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j. tutti gli organizzatori, i tour operator e gli intermediari accreditati a EXPO 
2015 puntano su contingenti di camere a prezzi che scendono 
gradualmente in base alla distanza da Milano;  
k. nell'area di Milano, dove l’indice di occupazione annuale viaggia sopra il 
60%, un certo numeri di camere  sarà disponibile per le prenotazioni 
individuali. I visitatori indipendenti però porteranno benefici agli alberghi 
situati all'interno dei primi 2 anelli stradali (quelli più vicini al centro). 
l. assegnando 40 camere in allotment a un intermediario e immaginando 
un'occupazione totale dell'allotment per 4 dei 6 mesi di durata dell'Expo e 
trattamento da gruppi organizzati, si avrebbero queste proiezioni:  
 
40 camere x 120 giorni (4800 camere) x 1,4 occupazione letti x 100% di 
occupazione x 60 euro persona (la cifra che circola in gennaio 2014). 
Voume d’affari poco più di 400.000 euro. 
 
REPORT PRE OPENING  
(avviamento e start up). 
Apertura ideale 365 gg.  
Senza interventi pubblici sulla città e sull'entertainment le giornate di 
apertura si potrebbero ridurre a 270. Un calendario di apertura suggerito e 
possibile: 304 giorni 
 
Calendario di massima da verificare nel 2014 
Mese giorni indice % occupazione 
Gennaio 12 (-19) 40 
Febbraio 28  55  
Marzo  31  65 
Aprile  30  70 
Maggio         31  50 
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Mese giorni indice % occupazione 
giugno 30  75 
luglio  31  70 
agosto 31  55 
settembre 30  80 
Ottobre 31  45 
Novembre     4 (-26) 45 
Dicembre 15 (-16) 50  (700 : 12) 
Totale 304  (-61)  media  58,3%   
 
Prezzi variabili di alloggio 
- standard Room only (no breakfast) sbarramento minimo:120 euro  
- prezzo medio double room& breakfast 180 euro (range 120 - 280)  
- sbarramento minimo pensione completa 100 euro per persona 
- prezzo commerciale (stima 2013) pensione completa: 150  euro. 
 
BEST AVAILABLE RATES BREAKFAST INCLUDED 
120 140 160 180 200 220 240 260 280 300  320 
 
stima economica BUSINESS PLAN (2010)  
140 camere e suites - Ipotesi strategica: 5 stelle aperto tutto l'anno 
A. STIMA PRUDENTE  a Regime tra 2° e 3° ANNO   
140 CAMERE E SUITES  x 360 gg = 50.400 VENDITE POTENZIALI x indice 
Occupazione 60% = 30.240 VENDITE STIMATE x 220E = Ricavi alloggio 6.652.800 
pasti per clienti alloggiati 21.168 x 2 = 42.336 x 40  E  (ricavi ristorazione) 1.693.000 
Centro benessere 1200 OSPITI in un anno X  600 E (fatturato aggiuntivo)720.000 
banqueting e congressi (6.000 pasti x 84 euro vini compresi)               500.000 
TOTALE RICAVI         9.565.800 
stima di margine operativo lordo 20% dei ricavi (a regime)  1.913.000 
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B. VERIFICA DINAMICA (inizia la ripresa economica - mezza pensione a 160 E persona 
vendite 30.240 X 1,7 OCCUPAZIONE LETTI = 51.408 presenze a 160 euro   8.225.280 
Vendite benessere 30% di 51.400 = 15.420 x 120E   
 1.850.000  
Ricavi, no extras, effetto resort, all inclusive (tutto compreso)                      
10.075.280 
margine operativo lordo 35% dei ricavi (a regime)    3.526.000 
 
C. VERIFICA ZERO MARKETING con mezza pensione a 120E persona 
Vendite  30.240 X 1,7 OCCUPAZIONE LETTI = 51.408 presenze a 120 euro   6.168.960 
Vendite benessere 40% di 51.400 = 20.560 x 120E   
 2.467.200  
Ricavi (minimo stimato)        8.636.160 
margine operativo lordo 30% dei ricavi (a regime)    2.590.000
  
 
Ipotesi di Margini operativi (GOP): 
IPOTESI 1  RICAVI  9.000.000 margine operativo lordo (a regime) 34% 1.913.000 
IPOTESI 2  RICAVI 10.000.000 (ripresa economica all inclusive) GOP 35% 
3.500.000 
IPOTESI 3  RICAVI   8.500.000 (ZERO MARKETING) GOP 30%  2.550.000 
 
Attualmente una versione probabile di business plan appare quella 
denominata zero marketing con 2 variabili. 
1. Contrazione dei giorni di apertura - 61gg = 304 per garantirsi 
un'occupazione  del 58% 
2. Vantaggio oggettivo di flessibilità gestionale (assunzioni a tempo determinato) 
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2a Ipotesi ORGANIZZAZIONE MANAGERIALE  AL 60% DI OCCUPAZIONE 
 REPARTO/QUALIFICA PERSONE  COSTI 
1. Direttore responsabile   1     x   120.000 120.000 
2. accoglienza e front line    7     x    30.000 210.000 
2 bis commerciale   1     x    55.000   55.000 
3. Facchini manutentori/ bagagli e car valet    4     x    25.000 100.000 
4. Assistenti breakfast lungo su 150 ospiti  3     x    20.000   60.000 
5. camerieri ristorante e breakfast 10     x    27.000 270.000 
6. Executive chef   1     x 70.000   70.000  
6 bis Addetti cucina   7     x    30.000 210.000 
7. Grill Gourmet (aperto al pubblico/personale  speciale)     2 + 2  x    
40.000 160.000 
8. Housekeeping (40128 camere:14=2900 gg lavoro)     9     x  26.000
 234.000  
8.bis governanti     2     x   32.000      
6 4.000 
9. BENESSERE   7      x    30.000 210.000  
SALARI E STIPENDI STANDARD 55    1.763.000 
Personale di rinforzo 15      x     15.000    
225.000 
TOTALE COSTO DEL LAVORO 70  1.988.000 
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APPENDICE DI AGGIORNAMENTO 
BUSINESS PLAN 2014  
5. STIMA DI VERIFICA  a Regime tra 2° e 3° ANNO   
140 CAMERE E SUITES  x 360 gg = 50.400 VENDITE POTENZIALI  
x indice di Occupazione 60% = 30.240 VENDITE STIMATE x 220E = Ricavi 
alloggio  6.652.800 
pasti per clienti alloggiati 21.168 x 2 = 42.336 x 40  E  (ricavi ristorazione) 1.693.000 
Centro benessere 1200 OSPITI in un anno X  600E (fatturato aggiuntivo) 720.000 
banqueting e congressi (6.000 pasti x 84 euro vini compresi) 500.000 
TOTALE RICAVI  9.565.800 
margine operativo lordo 34% dei ricavi (a regime) 3.252.000 
 
VERIFICA DINAMICA con mezza pensione a 160 E persona 
 vendite 30.240 X 1,7 OCCUPAZIONE LETTI = 51408 presenze a 160 euro     
8.225.280 
Vendite benessere 30% di 51.400 = 15.420 x 120E 1.850.000  
Tutto compreso  10.075.280 
margine operativo lordo 25% dei ricavi (a regime)  2.518.820 
 
 
VERIFICA: ZERO MARKETING con mezza pensione a 120E persona 
Vendite  30.240 X 1,7 OCCUPAZIONE LETTI = 51.408 presenze a 120 €  6.168.960 
Vendite benessere 40% di 51.400 = 20.560 x 120E 2.467.200  
Ricavi (minimo stimato)  8.636.160 
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margine operativo lordo 30% dei ricavi (a regime)  2.590.00  
mod. ORGANIZZAZIONE MANAGERIALE AL 60% DI OCCUPAZIONE 
(MEDIA ANNO) 
REPARTO PERSONE  COSTI 
1. MANAGER 1       x   120.000 120.000 
2. FRONT LINE  7       x    30.000 210.000 
3. MANUTENZIONE BAGAGLI E CAR VALET 4      x    25.000 100.000 
4. BREAKFAST LUNGO 2       x    20.000   40.000 
4bis Rinforzi BKFST 2       x    10.000   20.000 
5. RIST. CAMERIERI 10     x    25.000 250.000 
6. CUCINA 7 cuochi e aiuti  7      x    30.000 210.000 
7. RIST. GOURMET (aperto al pubblico)    2+ 2   x    30.000 120.000 
8. HOUSEKEEPING 4140:14 X 0,60 6 +1   x    23.000 138.000 
9. BENESSERE  7      x    30.000 210.000  
SALARI E STIPENDI 49+2   1.418.000
   
STIMA ECONOMICA (gestione negligente) 
apertura 365 gg           OPZIONE MGR 
R.O.   60,4% 
BED OCC.  (1,6)  
gen      30                eventuale chiusura 8-31 
fab                                    40                date apertura da 11 al 28 
mar 40 
apr 55 
mag 65 
giu 86 
lug 75 
ago 90 
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set 90 
ott 70 
nov 40 
dic 45 
PREZZO MEDIO CAMERA 120 E 
FATTURATO B&B  3.439.176 
EXTRAS  35.000 
HOTEL Restaurant +PASSANTS 800.000 
SPA + CURE TERMALI  700.000 
CURE TERMALI  400.000 
FATTURATO TOTALE IVA COMPRESA 4.974.176 
GOP PREVISTO A REGIME 25 - 30% 1.243.500 1.492.250 
 
 
Come ultima annotazione è importante sapere che Il Grand Hotel 
Salsomaggiore ha in previsione, ma al momento non ho a mia disposizione 
dati che possano accertare con sicurezza, un ampliamento mediante 
l’acquisizione di una unità  immobiliare alberghiera subito limitrofa alla 
struttura alberghiera in oggetto al mio caso studio, l’Hotel Caprera che 
contribuirà ad arricchire il valore e la struttura in oggetto. 
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CONCLUSIONI 
Riuscire a delineare in maniera precisa e molto dettagliata il fenomeno 
termale è risultato e risulta tutt’ora una vera e propria impresa titanica. 
Il mio elaborato ha come intento primario quello di riuscire in questa impresa, 
esso infatti, si caratterizza con una parte introduttiva che ha come obiettivo 
primario quello di introdurre il lettore alla grande ed antica storia che si 
intreccia negli anni e che ha contribuito a caratterizzare questo multiforme e 
polisemantico termine. 
Le origini a dir poco ancestrali che si legano e scorrono all’interno di questa 
vera e propria pratica, sia essa medica e riabilitativa, erano legate sia  alla 
cura di svariate malattie ( reumatismi, infertilità,problemi motori e respiratori e 
ginecologici )e successivamente anche legatasi al puro senso fisico ed 
estetico dei sensi e del relax. 
Ecco che il mio scopo, portare ed infondere alla conoscenza di tutti i 
potenziali lettori, per quanto mi sia stato possibile, l’antica e mitica storia e le 
sue varie “rocambolesche” . Ritengo che questa metafora possa 
rappresentare a pieno il mio punto di vista, che lega il termale quasi al pánta 
rêi di Platone ove tutto scorre e si muta nel corso del suo fluire. 
Così è stato il fenomeno, oggi meglio definibile e circoscrivibile, come 
criticità, che ha reso il piacere ai più antichi e che tutt’oggi ha molto da offrire 
ma che sfortunatamente viene poco valorizzata,attraverso specifiche 
politiche che mirino a puntare su esso e sui suoi ampi benefici, sia 
puramente medici che psichici, fisici e sensoriali. 
Nel corso della storia la sua connotazione si arricchisce divenendo un vero e 
proprio fenomeno sociale, una sorta di status symbol,fino ad arrivare ai giorni 
moderni in cui esso si caratterizza come una tipologia di turismo che il nostro 
territorio, e non solo, ha da offrire ed in cui ad esso si sono pertanto legati 
nuovi valori ed attese e soprattutto nuove esigenze da soddisfare. 
La sua sopravvivenza però, non ha subito sempre dei momenti molto facili e 
rosei, esso si è delineato con i diversi cambiamenti epocali e motivazionali e 
sociali, alternando momenti di spicco e di grande fioritura a momenti di vero 
e proprio declino. 
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Voglio qui  narrare le sue gesta, giustificando varie scelte e cambiamenti 
subiti negli anni, confrontandoli con altri mercati e settori provenienti dai 
territori europei limitrofi e non, sino a riassumere e delineare il termalismo 
come una vera e propria potenzialità inespressa oppure ancora troppo legata 
alla visione antica, che non può certo competere con la modernità, se non ci 
si pone come primario obiettivo il cambiamento e l’investimento in questo 
settore. 
Un segno di cambiamento è stato preannunciato anche dalla diversa visione 
e percezione da parte del consumatore, ovvero il transito dai classici e tipici 
curandi  a quelli di wellness  oriented. 
Un primo passo verso il miglioramento è stato fatto grazie all’approvazione 
del libero transito dei curandi attraverso tutti i Paese di Europa, per 
raggiungere cosi una integrazione. Ma ciò non basta, bisogna fare molto di 
più.  
Riassumerei la prima parte della mia tesi come uno specchio della realtà di 
oggi e il confronto con quella passata, che è stata in grado di contribuire e far 
nascere questo settore ma che, se la società odierna continuerà a non 
considerare realmente e prontamente, anche questo settore sarà solo un 
breve ma intenso ricordo. 
La seconda parte, ovvero il caso studio della città di Salsomaggiore, che ho 
scelto di trattare e raccontare, è quella di una cittadina che è stata un 
emblema, un vero e proprio gioiello per quanto concerne il termalismo nei 
tempi antichi. Una ville d’eau che è stata presa ad esempio da molte altre 
città e che ha caratterizzato gli anni migliori della nostra società e territorio 
italiano. 
La situazione termale ed inoltre il ricordo e la bellezza di questa cittadina 
salsese sono oggi messe a dura prova, sia per quanto riguarda la risorsa che 
questa città e poche altre in Italia ed all’estero hanno, e sia per quanto 
riguarda la volontà di farsi conoscere e rinascere. 
Il mio scopo pertanto, è stato quello di portare all’attenzione di tutti una 
situazione critica, che può e deve essere migliorata. Una cittadina termale 
che possiede una vera e propria risorsa intrinseca, ma che vive una 
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situazione critica e di termalismo pressoché inesistente, non è e non deve 
essere più tollerabile. 
L’analisi della città di Salsomaggiore ed il mio punto di vista, sono passati e 
resi visibili attraverso lo studio e la presentazione di un progetto in corso 
d’opera, che è quello della riapertura di un grande e noto hotel storico con la 
nuova categorizzazione di hotel a 5 stelle, il Grand Hotel Salsomaggiore. 
Questo caso studio ritengo possa essere un chiaro esempio da emulare di 
volontà di investimento sul proprio territorio, puntando  sul termalismo e alla 
ribalta della città dal punto di vista turistico, ovvero spingendo verso un 
nuovo mercato e la ricerca di nuovi flussi turistici, oggi purtroppo 
caratterizzatisi solo come di passaggio e la forte integrazione territoriale. Una 
volontà di conoscere e farsi conoscere. 
Concluderei dicendo che gli obiettivi da raggiungere sono tanti e la strada è 
tortuosa, ma che ciò è possibile e questo esempio di sviluppo, deve essere 
solo uno dei tanti che potrebbero essere fatti sul territorio, sia esso 
prettamente salsese che su tutto il territorio italiano. L’importante è riuscire a 
puntare al massimo e sforzarci tutti per andare verso una stessa direzione, 
che porti il turismo termale e tutti le vaste città che ne sono ricche di risorse, 
di nuovo in auge e meritevoli di fasto e gloria. 
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